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1	JOHDANTO			Tiedonvälityksen	sisältöä	koskevat	ratkaisut	on	tehtävä	journalistisin	perustein.	Tätä	päätösvaltaa	ei	saa	missään	oloissa	luovuttaa	toimituksen	ulkopuolisille.		Journalistin	ohje	2		Yleisön	on	voitava	erottaa	tosiasiat	mielipiteistä	ja	sepitteellisestä	aineistosta.	Myöskään	kuvaa	tai	ääntä	ei	saa	käyttää	harhaanjohtavasti.	 Journalistin	ohje	11		Ilmoitusten	ja	toimituksellisen	aineiston	raja	on	pidettävä	selvänä.		Piilomainonta	on	torjuttava.	 Journalistin	ohje	16			Kesäkuussa	2014	arvostettu	amerikkalaislehti	The	New	York	Times	julkaisi	pit-kän,	lähes	10	000-merkkisen	artikkelin	”Women	Inmates:	Why	the	Male	Model	Doesn’t	Work”,	joka	kertoi	naisvankien	oloista	Yhdysvalloissa.	Multimediajour-nalismina	toteutettu	verkkoartikkeli	sai	paljon	kiitosta	journalistien	piirissä.	Muun	muassa	Digi	Today	(2014)	kirjoitti	sen	olleen	”niin	vakuuttava	esitys,	että	skeptisimmätkin	journalistit	päätyivät	ylistämään	sitä”.	Artikkeli	oli	suoratoistopalvelu	Netflixin	rahoittama	mainos	ja	sen	tarkoituksena	oli	markkinoida	naisvankien	elämästä	kertovan	sarjan	Orange	is	the	New	
Blackin	toista	tuotantokautta.	Artikkelin	oli	tuottanut	T	Brand	Studio,	The	New	
York	Timesin	tuotemarkkinointiin	erikoistunut	osasto,	ja	sitä	käytetään	usein	malliesimerkkinä	hyvin	toteutetusta	uudenlaisesta	mainonnasta	(ks.	esim.	Schauster,	Ferrucci	&	Neill	2016:	1).		Lokakuussa	2016	Helsingin	Sanomat	julkaisi	verkkosivuillaan	artikkelin	”40	sentin	päiväpalkka	ei	riitä	kaakaonviljelijöille”,	jossa	käsiteltiin	kaakaoviljel-
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mällä	työskentelevän	ghanalaisen	Beatrice	Boakyen	ja	suomalaisen	luomuvilje-lijän	Antti	Vauhkosen	työpäivää	ja	elämää.	Niin	ikään	lähes	10	000-merkkinen	artikkeli	vertaili	ghanalaisen	ja	suomalaisen	viljelystyön	yhtäläisyyksiä	ja	eroja,	herätteli	pohtimaan	työn	arvostusta	Suomessa	ja	ulkomailla	ja	esitteli	grafiikan	keinoin	”kaakaonviljelyn	lyhyen	oppimäärän”,	sen	tien	plantaaseilta	suomalais-kauppojen	hyllyihin.	Artikkeli	oli	Reilun	kaupan	mainos,	jonka	tarkoituksena	oli	tuoda	julki	Reilun	kaupan	strategiaa	ja	muistuttaa,	että	osa	Reilun	kaupan	tuot-teiden	hinnasta	menee	suoraan	niiden	tuottajalle	–	eettisen	kuluttajan	valinta.		Molemmat	tapaukset	ovat	esimerkkejä	viime	vuosien	aikana	journalismissa	li-sääntyneestä	natiivimainonnasta,	jollaiseksi	kutsutaan	media-alustoilla	esitettä-vää,	mainostajan	maksamaa	sisältöä.	Se	näyttää	samalta	ja	esitetään	samassa	muodossa	kuin	sen	alustana	toimiva	sisältö.	Yritykset	ovat	tästä	uudesta	mai-nonnan	muodosta	kiinnostuneita,	sillä	yleisöjen	on	todettu	suhtautuvan	siihen	myönteisemmin	kuin	muunlaiseen	verkkomainontaan,	ja	sen	on	havaittu	häirit-sevän	lukukokemusta	vähemmän	kuin	sivustolle	pomppaava	pop-up-mainos	tai	sieltä	pois	ohjaava	bannerimainonta.	(Tutaj	&	van	Reijmersdal	2012:	7;	Couldry	&	Turow	2014:	1716;	Campbell	&	Marks	2015:	2.)			Journalistin	ohjeissa	todetaan	selkeästi,	että	toimituksen	on	aina	itsenäisesti	päätettävä	ja	vastattava	julkaisemistaan	sisällöistä,	ja	että	mainonnan	ja	toimi-tuksellisen	sisällön	raja	on	erotettava	selvästi.	Natiivimainonnassa	tämä	raja	hä-märtyy.	Tutkimusten	mukaan	yleisöjen	on	vaikea	erottaa	natiivimainontaa	toi-mituksellisesta	aineistosta	(Couldry	&	Turow	2014:	1716;	Carlson	2015:	852;	Wojdynski	2016a:	1478),	ja	se	on	tulkittu	tahalliseksi	mainonnan	piilotteluksi	ja	lukijan	huijaamiseksi	(Wojdynski	2016b:	4).	Asian	selkeyttämiseksi	on	pohdittu	natiivimainonnan	ja	toimituksellisten	aineistojen	tuotantotapojen	ja	mahdollis-ten	sidonnaisuuksien	selkeää	avaamista	ja	julki	tuomista.	Viime	vuosina	paitsi	tutkijoiden	keskuudessa	myös	perinteisen	median	sisällä	on	käyty	keskustelua	siitä,	onko	mainonnan	ja	journalismin	rajan	tiukka	tulkinta	enää	tarkoituksen-mukainen.	Toistaiseksi	mediassa	on	päädytty	siihen,	että	vaikka	linjauksella	
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puolustetaan	journalismin	erästä	pääperiaatetta	ja	arvoa,	sen	uskottavuutta,	lin-jaus	on	oleellinen	myös	median	liiketoiminnan	kannalta.	Jos	ilmoitusaineiston	voisi	liittää	vapaasti	osaksi	toimituksellisia	kokonaisuuksia,	mainostajat	tuskin	enää	ostaisivat	mainostilaa.	(JSN	2013b.)				1.1	Tutkimuksen	tausta	ja	merkitys		Kiinnostus	tutkimusaiheeseen	lähti	havainnosta,	että	monimuotoistunut	sisältö-markkinointi	pyrkii	enenevässä	määrin	journalismin	alustoille.	Aikakausmedi-assa	sillä	on	jo	vankka	jalansija,	ja	viime	vuosina	sisältömarkkinoinnin	eri	muo-toja	on	nähty	myös	uutismedioiden	alustoilla.	Vielä	80-luvun	lopulla	yhteisöjen	ja	yritysten	pyrkimyksiä	päästä	hyötymään	ns.	ilmaisjulkisuudesta	eli	tuot-teidensa	näkyvyydestä	lehtien	palstoilla	paheksuttiin	yleisesti,	ja	lehdet	myös	välttivät	tuotteiden	esittelyä,	erityisesti	niiden	hinta-	tai	muiden	tietojen	mainit-semista	(Juholin	2006:	220).	Nykyään	tuote-esittelyt	tai	lomamatkojen	hintaver-tailut	nähdään	kuluttajan	palvelemisena.			Promootion	eri	muotojen	ylettyessä	kaikkialle	sen	teho	laantuu.	Ihmiset	tottu-vat	kytkykauppoihin,	tuotesijoitteluun,	mainoksia	viliseviin	digitaalisiin	valo-tauluihin.	Tästä	syystä	yritysmarkkinointi	joutuu	hakemaan	jatkuvasti	uusia	muotoja:	on	huomattu,	että	perinteiset	mainonnan	tavat	eivät	enää	takaa	yrityk-sille	samanlaista	näkyvyyttä	ja	huomioarvoa	kuin	aikaisemmin.	(Luoma-aho	&	Poutanen	2015:	3;	Wojdynski	2016b:	2.)	Digitaalisen	median	nousu	ja	siitä	seu-rannut	perinteisen	median	levikkilukujen	laskun	syöksykierre	sekä	uutistuotan-non	ilmaistuminen	muuttivat	samalla	olennaisella	tavalla	perinteisen	median	mahdollisuuksia	asettaa	ehtoja	mainostajille	niiden	yhteistyössä.	Kaiken	yti-messä	on	kilpailu	tuloista	ja	yleisöistä,	sisältöjen	saatavuudesta	ja	mainostuot-tojen	siirtymisestä	median	hallinnasta	hakukoneille,	sosiaaliseen	mediaan	ja	suoraan	yksityisten	ihmisten	saataville.	Medialla	on	verkkosivuillaan	valmiit	yleisöt	ja	alusta	sekä	suuri	tarve	rahoittaa	toimintaansa,	mutta	mainostajat	eivät	
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enää	tarvitse	mediaa	yleisöjen	tavoittamiseksi	samalla	tavalla	kuin	ennen.	Mai-nostajilla	onkin	mahdollisuus	vaatia	mediaa	tarjoamaan	jatkuvasti	enemmän	tietoa	yleisöistä	ja	muokkaamaan	käytäntöjä	niiden	tarpeisiin	sopivammaksi.	Median	taas	on	keksittävä	uusia	tulovirtoja,	joilla	tehdä	toiminta	kannattavaksi.	Mainostajien	näkökulmasta	median	heikentynyt	asema	on	tilaisuus	neuvotella	mainossisällön	muokkaamisesta	mediasisältöihin	niin,	että	sisältö	ei	näytä	mai-nonnalta.	Media	on	pattitilanteessa,	jossa	äärimmilleen	kiristynyt	kilpailu	uhkaa	niiden	olemassaoloa	ja	pakottaa	ne	taipumaan	sopimuksiin,	jotka	eivät	ole	nii-den	kannalta	edullisia.	(Couldry	&	Turow	2014:	1715;	Carlson	2015:	857.)			Uusien	mainosmuotojen	tilannetta	kuvaa	Suomessa	hyvin	se,	että	sponsoroi-duista	sisällöistä	ja	brändijournalismista	on	tehty	opinnäytetöitä	(ks.	esim.	Sä-teri	2015;	Väntönen	2015)	ja	muita	tutkimuksia	(ks.	esim.	Era	Content	2015;	Luoma-aho	et	al.:	tulossa)	aikakausmedian	ja	yritysmaailman	näkökulmasta,	mutta	uutismedian	näkökulmasta	aihetta	ei	juuri	ole	käsitelty.	Tuoreessa	tutki-muksessaan	Poutanen,	Luoma-aho	ja		Suhanko	(2016:	107)	kuitenkin	toteavat	aikakauslehdistä	tuttujen	käytäntöjen,	kuten	brändiyhteistyön	ja	uudenlaisten	mainonnan	muotojen	yleistyneen	myös	uutismediassa.	Mainonnan	tutkimuksessa	yksittäisten	mainossisältöjen	rooli	otetaan	vain	harvoin	huomioon,	vaikka	niiden	tehokkuus	on	osoitettu	useissa	tutkimuksissa	samoin	kuin	niiden	vaikutus	yleisöihin	(Tellis	2004:	103).	Niin	ikään	natiivimainonnasta	tällaista	tutkimusta	ei	juurikaan	ole	tehty.			1.2	Tutkimusongelma	ja	tutkimuskysymykset		Tämän	pro	gradun	tarkoituksena	on	tuoda	esiin	uutisjournalismin	näkökulma	natiivimainontaan.	Työn	keskeisenä	käsitteenä	on	läpinäkyvyys.	Natiivimainon-taa	on	positiivisimmissa	argumenteissa	väläytelty	median	rahoituspohjan	va-kauttajaksi	ja	journalismin	pelastajaksi,	negatiivisimmissa	kommenteissa	se	nähdään	journalismin	itsemääräämisoikeuden	ja	objektiivisuuden	sekä	koko	
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demokratian	tuhoajana.	(ks.	esim.	Stiernstedt	2016:	123;	Levi	2014:	669;	Schauster	2016:	1)	Usein	on	esitetty,	että	jos	natiivimainonta	on	riittävän	lä-pinäkyvää,	se	voi	esiintyä	journalismin	alustoilla.	Lainatessaan	toimituksellista	formaattia	se	kuitenkin	häivyttää	olemustaan	mainoksena	ja	luo	itselleen	kritee-reitä,	joita	tulee	tarkastella	myös	journalismin	näkökulmasta	pohtien,	riittääkö	läpinäkyvyys	erottamaan	natiivimainonnan	toimituksellisista	sisällöistä	niin,	ettei	se	uhkaa	journalismin	riippumattomuutta.		Tutkimuskysymykset	ovat:	1.	Millä	tavalla	läpinäkyvyyden	kriteerit	on	huomioitu	uutisjournalismin		alustoilla	esiintyvässä	natiivimainonnassa?	2.	Millaisia	sisällöllisiä	keinoja	natiivimainonta	käyttää	pyrkiessään		vaikuttamaan	lukijoihin?		Sisältömarkkinointi,	sponsoroidut	sisällöt	ja	natiivimainonta	ovat	termeinä	mo-nivivahteisia,	ja	niiden	käytössä	ilmenee	hajontaa,	jota	käsitellään	tarkemmin	luvussa	2.1.	On	kuitenkin	hyvä	täsmentää,	että	tässä	tutkimuksessa	natiivimai-nonnalla	tarkoitetaan	nimenomaan	perinteisen	median	verkkosivustoilla	esiin-tyvää	journalismin	muodon	ottanutta	mainontaa.	Mediasta	puhuttaessa	tarkoi-tetaan	erityisesti	printtiuutismediaa	ja	niiden	verkkosivuja.	Sosiaalisesta		mediasta	puhuttaessa	käytetään	edellä	mainittua	termiä.	Nämä	rajaukset	on	tehty	lukemisen	selkeyttämiseksi	tiedostaen,	että	media-termillä	on	nykykie-lessä	paljon	laajempi	merkitys.	Tässä	tutkimuksessa	tarkastelun	kohteena	on	kuitenkin	pelkästään	perinteinen	media,	nimenomaan	printtiuutismedia.		Lisäksi	on	relevanttia	mainita,	että	en	tarkastele	journalismia	ja	natiivimainon-taa	täysin	ulkopuolisin	silmin,	sillä	työskentelen	Ilta-Sanomissa	sen	lifestyle-osion	tuottajana.	Työssäni	olen	nähnyt	läheltä,	millaisia	erilaisia	yhteistyömuo-toja	yritykset	pyrkivät	median	kanssa	luomaan.	Myös	käytännön	kokemukseni	vaikuttaa	siis	kiinnostukseeni	natiivimainontaa	kohtaan.	Sidonnaisuuteeni	liit-tyviä	rajoituksia	käsittelen	tarkemmin	luvussa	3.3.		
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1.3	Aineisto	ja	metodi		Tämän	pro	gradun	tarkastelun	kohteena	on	natiivimainonta	neljässä	suurim-massa	suomalaisessa	printtiuutismediassa:	Ilta-Sanomissa,	Iltalehdessä,	Helsin-
gin	Sanomissa	ja	Kauppalehdessä	(KTM	2016).	Ilta-Sanomat	on	kokonaistavoit-tavuudeltaan	Suomen	suurin	verkkomedia,	jonka	viikoittainen	kävijämäärä	on	yli	kaksi	miljoonaa.	Iltalehdellä	kokonaiskattavuus	on	hieman	alle	kaksi	miljoo-naa,	Helsingin	Sanomilla	noin	1,7	miljoonaa,	ja	Kauppalehti	tavoittaa	viikoittain	noin	600	000	käyttäjää	(TNS	Metrix	2017).	Tarkastelun	kohteena	on	ns.	sisällöl-linen	natiivimainonta,	joka	esiintyy	joukkoviestinten	omilla	verkkosivuilla	toi-mituksellisen	aineiston	joukossa.	Olen	rajannut	tutkimuksen	ulkopuolelle	sivus-tolta	pois	ohjaavan	natiivimainonnan	sekä	muun	näissä	medioissa	esiintyvän	mainonnan	ja	sisältöyhteistyön.		Tutkimuksessa	tarkastelen	natiivimainosten	läpinäkyvyyden	kriteereitä	sisäl-lönanalyysin	avulla	analysoiden	niiden	läpinäkyvyyden	toteutumista.	Sen	lisäksi	selvitän,	millaisia	tyypillisiä	piirteitä	natiivimainonnassa	esiintyy.	Koska	sen	tar-koitus	on	muistuttaa	sisällöllisesti	toimituksellisia	aineistoja,	vertaan	niiden	si-sältöjen	rakennetta	toimituksellisiin	juttutyyppeihin.	Lisäksi	tarkastelen,	millai-sia	vaikuttamisen	keinoja	sen	sisällöissä	esiintyy.	Näiden	avulla	pohdin,	riit-tääkö	läpinäkyvyys	erottamaan	natiivimainonnan	toimituksellisista	sisällöistä.			1.4	Tutkimuksen	rakenne		Pro	gradun	ensimmäinen	luku	on	johdanto	tutkimukseen,	ja	esittelen	siinä	natii-vimainonnan	kenttää	ja	kartoitan	sen	yleisiä	piirteitä	suomalaisessa	mediassa.	Johdannossa	esittelen	lisäksi	lyhyesti	tutkimukseni	taustat,	keskeiset	käsitteet,	tutkimuskysymykset	ja	tutkimuksen	rajaukset	sekä	perustelen	henkilökohtaiset	motiivini	tämän	tutkimuksen	tekemiseen.			
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Toisessa	luvussa	pohdin	aiempiin	tutkimuksiin	tukeutuen	journalismin	ja	mai-nonnan	hämärtyvää	rajaa	verkkoympäristössä,	natiivimainonnan	läpinäkyvyy-den	vaatimuksia	ja	sen	suhdetta	journalismiin.	Tarkastelen	uusimpien	tutki-musten	valossa,	millä	tavalla	natiivimainonta	sijoittuu	journalismin	alustoille	ja	onko	läpinäkyvyys	riittävän	monipuolinen	ja	vahva	keino	toimituksellisen	sisäl-lön	kaltaisen	mainossisällön	tunnistamiseksi.	Lisäksi	selvitän	yleisöjen	suhtau-tumista	natiivimainontaan	ja	sen	tunnistettavuuteen.	Yleisöjen	mielipiteen	tulisi	olla	korosteisessa	roolissa	median	suhtautumisessa	natiivimainontaan,	sillä	me-dian	on	nautittava	heidän	luottamustaan	voidakseen	tehdä	puolueetonta	ja	luo-tettavaa	journalismia. 	Tutkielman	kolmas	luku	on	metodiluku,	jossa	esittelen	pro	graduni	aineiston	ja	tutkimusmenetelmät.	Luvun	lopussa	pohdin	tämän	tutkimuksen	luotettavuutta,	sen	eettisiä	kysymyksiä	ja	rajoituksia.		Neljäs	luku	tarkastelee	suomalaisen	natiivimainonnan	läpinäkyvyyttä	ja	sen	si-sältöjä.	Siinä	selvitän	analyysin	keinoin,	millä	tavalla	läpinäkyvyyden	kriteerit	toteutuvat	käytännössä	ja	millaisia	lajityypillisiä	piirteitä	suomalaisessa	natiivi-mainonnassa	esiintyy.		Viides	ja	tämän	pro	gradun	päättävä	luku	on	varattu	johtopäätöksille	ja	omalle	pohdinnalle.	Esittelen	tutkimukseni	keskeiset	tulokset	ja	tarkastelen	tutkimusta	kriittisesti.	Lisäksi	esitän	ehdotuksia	natiivimainonnan	läpinäkyvyyden	paran-tamiseksi	ja	sen	sisältöjen	huomioimiseksi,	ja	lopuksi	pohdin,	millaista	tutki-musta	aiheen	ympärillä	voisi	jatkaa.		
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2	JOURNALISMIN	JA	MAINONNAN	HADMAD RTYVAD 	RAJA		Tässä	luvussa	tarkastelen	journalismin	ja	natiivimainonnan	hämärtyvää	rajaa.	Aluksi	esittelen	tutkimuksen	keskeisen	käsitteen,	läpinäkyvyyden,	ja	millä	ta-valla	sitä	on	tarkasteltu	journalismin	tutkimuksessa.	Sen	jälkeen	siirryn	käsitte-lemään	natiivimainonnan	tutkimusta,	ja	millaisia	vaatimuksia	journalismin	ja	yleisöjen	nähdään	asettavan	natiivimainonnalle.	Lopuksi	pohdin	tutkimuskirjal-lisuuteen	tukeutuen	journalismin	vaikeaa	asemaa	oman	idealisminsa	ja	talou-dellisten	ristipaineiden	välissä,	sekä	millä	tavalla	läpinäkyvyyden	voidaan	nähdä	vaikuttavan	natiivimainonnan	legitimiteettiin	journalismin	alustoilla.			2.1	Läpinäkyvyyden	ristiriitainen	rooli	uutisjournalismissa		Kaupallinen	media	elää	mainostuotoista,	ja	internetin	myötä	median	ansaintalo-giikka	muuttui	rajusti.	Taloudellisesti	internetin	ilmaistarjonta	romutti	journa-lismin	rahoituksen,	sisällöllisesti	se	kiristi	kilpailua,	ja	yleisöille	perinteinen	me-dia	menetti	merkityksensä	ainoana	uutislähteenä	viimeistään	sosiaalisen	me-dian	myötä.	Perinteinen	media	on	pyrkinyt	uudistumaan	päivittämällä	toiminta-tapojaan	ja	kehittämällä	uusia	verkkoaikakauteen	sopivia	sisältöjä,	joiden	tar-koituksena	on	herättää	niin	lukijoiden	kuin	mainostajienkin	mielenkiinto	(JSN	2013b).	Samalla	erityisesti	sosiaalisen	median	nousu	on	muokannut	nykyisyyt-tä,	ja	yleisesti	puhutaan	jo	totuuden	jälkeisestä	ajasta	(post-truth	era).	Se	tarjoi-lee	meille	maailman,	jossa	tosiasiat	ovat	jäämässä	subjektiivisten	näkemysten	jalkoihin	ja	tieto,	joka	on	ristiriidassa	oman	mielipiteen	kanssa,	koetaan	kyseen-alaiseksi	tai	vääräksi	(ks.	esim.	Vernon	2017).	Mielikuvista	on	tullut	oleellinen	osa	kaikkea	liiketoimintaa	ja	keskeinen	länsimaisen	yhteiskunnan	menestyste-kijä,	jossa	merkitystä	ole	enää	sillä,	mitä	kaupitellaan	tai	mistä	aiheesta	viesti-tään.	Tärkeintä	on	luoda	vaikutelma,	joka	vakuuttaa.	(Malmelin	2003:	31.)		
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Totuuden	jälkeinen	aika	on	saanut	yleisöt	jatkuvasti	kiinnostuneemmiksi	siitä,	mistä	uutiset	tulevat,	kuka	on	niiden	takana	ja	kuka	niistä	hyötyy.	Sen	seurauk-sena	perinteisten	journalismin	ihanteiden,	totuudenmukaisuuden,	puolueetto-muuden	ja	riippumattomuuden	rinnalla	on	alettu	keskustella	journalismin	lä-pinäkyvyydestä	(media	transparency)	(Allen	2008:	323;	Karlsson	2010:	535;	Karlsson	2014:	668;	Luoma-aho	&	Poutanen	2015:	7).	Läpinäkyvyyttä	on	ehdo-tettu	jopa	journalismin	uudeksi	arvoksi,	mutta	sen	analysointi	journalismissa	on	osoittautunut	vaikeaksi	(Karlsson	2010:	535).	Tsetsura	&	Kruckeberg	(2017:4)	määrittävät	läpinäkyvyyden	tiedotusvälineiden	ilman	piilovaikutteita	levittä-mäksi	puolueettomaksi	ja	totuudenmukaiseksi	informaatioksi.	Tämän	saavut-taakseen	median	on	avattava	teko-	ja	julkaisuprosessin	kaikki	vaiheet	sekä	tie-dotettava	selkeästi	mahdollisista	vaikuttimista.	Läpinäkyvyyden	puutteesta	(news	media	opacity)	on	kyse,	mikäli	vaikuttamisyrityksestä	tai	maksetusta	uu-tismateriaalista	ei	ole	selkeää	mainintaa	journalistisen	tuotteen	yhteydessä.	(Tsetsura	&	Kruckeberg	2017:	4.)	Osa	tutkijoista	on	sitä	mieltä,	että	yleisöllä	tu-lisi	olla	mahdollisuus	seurata,	tarkistaa,	kritisoida	ja	puuttua	uutisen	tekemi-seen	sen	kaikissa	vaiheissa,	osa	näkee	läpinäkyvyyden	julkisen	keskustelun	ja	palautteenannon	mahdollistamisena	(Karlsson	2010:	538).	Deuze	(2005:	455)	toteaa,	että	läpinäkyvyys	toimii	keinona,	jolla	yleisöt	voivat	tarkastella	journa-lismin	puolueettomuutta	ja	seurata,	tarkistaa,	arvostella	sekä	tarvittaessa	myös	puuttua	journalistisiin	prosesseihin,	mikä	lisää	näin	journalismin	luotetta-vuutta.	Uusien	viestintäteknologioiden	ja	joukkoistamisen	(crowdsourcing)	myötä	yleisöjen	osallistuminen	journalistisiin	prosesseihin	onkin	tullut	jatku-vasti	näkyvämmäksi	osaksi	journalismin	toimintatapoja	(Van	Der	Haak,	Parks	&	Castells	2012:	2928).			Karlsson	(2010:	542)	havaitsi	tutkimuksessaan,	että	lisääntyvistä	läpinäkyvyy-den	vaatimuksista	huolimatta	uutistuotannon	tavat	ovat	edelleen	aika	perintei-set,	ja	esimerkiksi	yleisön	osallistuminen	rajoittuu	lähinnä	jo	julkaistujen	artik-kelien	kommentointimahdollisuuteen.	Tarkastellessaan	myöhemmin	yleisöjen	suhtautumista	läpinäkyvyyteen	kävi	ilmi,	että	yleisöjen	mielestä	läpinäkyvyy-dellä	ei	ollut	merkitystä	journalismin	uskottavuuteen	(Karlsson	2014:	674).	
	10	
Karlsson	(2010:	536)	huomauttaakin,	että	journalismin	läpinäkyvyys	itsessään	ei	ole	uusi	vaatimus,	vaan	on	jo	sisältynyt	toimittajien	työnkuvaan	ns.	media-rutiineissa,	joista	tärkein	on	journalismin	itsensä	pyrkimys	totuudenmukaisuu-teen.	Siltä	varalta,	että	yleisöt	tämän	syystä	tai	toisesta	kyseenalaistavat,	toimit-tajilla	on	oltava	jotain,	johon	viitata	ja	johon	vedota	journalistisen	aineiston	luo-tettavuuden	takaamiseksi.	Tämä	yhtäältä	suojelee	toimittajia	ja	mediayhtiöitä	kritiikiltä	ja	toisaalta	oikeuttaa	niiden	toimintaa.	Keinoja	ovat	esimerkiksi	oh-jeistukset	useamman	lähteen	käytöstä	sekä	tukeutuminen	tarkastettavissa	ole-viin	tietoihin.	Nämä	luovat	ideaalin	journalismin	objektiivisuudesta,	ja	nyt	näitä	pidetään	myös	läpinäkyvyyden	edellytyksinä.	Läpinäkyvyyden	vaatimus	tuokin	toimittajien	mediarutiinit	selkeämmin	yleisön	tietoisuuteen	ja	heidän	tarkastel-tavakseen	(Karlsson	2010:	536).		Allen	(2008:	323–324)	huomauttaa,	että	läpinäkyvyydestä	puhuttaessa	on	kiin-nitetty	turhan	vähän	huomiota	siihen,	mitä	läpinäkyvyys	journalismissa	oikeas-taan	palvelee	ja	onko	se	automaattisesti	hyvä	asia.	Allen	siteeraa	O’Neillia	(2002)	muistuttaen,	että	läpinäkyvyyden	lisääminen	ei	automaattisesti	lisää	journalismin	luottamusta,	vaan	saattaa	näyttäytyä	journalismin	itsemääräämis-oikeuden	loukkaamisena.	Kuutti	(2015:	131)	toteaa,	että	yleisöllä	on	oikeus	tie-tää,	mistä	lähteistä	julkaistut	tiedot	on	hankittu	ja	esittää,	että	ylimalkaisia	viit-tauksia	”luotettaviin	lähteisiin”	tai	”toimituksen	saamiin	tietoihin”	tulisi	välttää	journalistisessa	tekstissä.	Toisaalta	lähdesuojaperiaate	eli	toimittajan	oikeus	ja	velvollisuus	pidättyä	tietyissä	tapauksissa	julkaisemasta	artikkelin	tietojen	esit-täjää,	on	olennainen	osa	länsimaista	journalismia.	Se	takaa	niin	yleisölle	kuin	lähteillekin	luottamuksen	siihen,	että	toimittajat	suojelevat	epäkohtia,	väärin-käytöksiä	tai	rikoksia	paljastaneiden	henkilöiden	anonymiteettia	(Mörä	2011:	7).	Luoma-aho	&	Poutanen	(2015:	7)	toteavat,	että	läpinäkyvyys	on	mediayhti-öille	mahdollisuus	ja	tilaisuus	palvella	yleisöä	uusilla	tavoilla,	mutta	haaste	sel-laisille	mediataloille,	jotka	eivät	ole	riittävän	läpinäkyviä.	Koska	kuluttajat	kiin-nittävät	avoimuuteen	yhä	enemmän	huomiota,	tätä	noudattamattomat	tahot	saattavat	joutua	tulevaisuudessa	esimerkiksi	hakkeroinnin	kohteeksi.		
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Tsetsura	&	Kruckeberg	(2017:	5)	väittävät,	että	läpinäkyvyyden	puute	on	jo	le-vinnyt	uutisjournalismiin	motiivina	pyrkiä	piilottamaan	lahjontaa	ja	muita	vai-kuttamiskeinoja.	Samalla	se	muuttaa	sitä	kenttää,	jota	yleisö	kuluttaa	uutisina.		Esimerkiksi	Donald	Trumpin	syytökset	valtamedian	valehtelusta	ja	pyrkimykset	vääristellä	amerikkalaismedioiden	väitteitä,	toisaalta	medioiden	osin	tahallisen	kriittisen	Trump-uutisoinnin	voi	nähdä	esimerkkinä	epäselvistä	motiiveista,	joissa	myös	journalismin	riippumattomuus	on	joutunut	kyseenalaiseksi.	Alku-vuonna	2017	pääministeri	Juha	Sipilän	painostus	Yleä	kohtaan	itseään	koske-vassa	uutisoinnissa	ja	Ylen	toimituksen	ulkopuolelle	luovuttama	päätösvalta	(JSN	2017)	oli	varoittava	esimerkki	siitä,	kuinka	helposti	journalismin	luotetta-vuus	voi	joutua	kyseenalaiseksi.	Se	toimii	myös	yleisenä	muistutuksena	siitä,	että	pelkästään	toimituksen	näkemys	omasta	eettisyydestään	ei	riitä,	vaan	toi-minnan	on	oltava	perusteltua	ja	kestettävä	arviointi	ja	kritiikki	myös	ulospäin	(Deuze	2005:	446;	Karlsson	2010:	536;	JSN	2010).		Kuten	edellä	esitetystä	voi	havaita,	keskustelussa	journalismin	läpinäkyvyydes-tä	tutkijat	ovat	keskittyneet	ensisijaisesti	tuotannollisiin	kysymyksiin,	kuten	lä-pinäkyvyyden	edistämisen	keinoihin,	sekä	abstraktimpiin	pohdintoihin	siitä,	millä	tavalla	läpinäkyvyyden	tulisi	journalismissa	esiintyä.	Läpinäkyvyys	on	kui-tenkin	suunnattu	ennen	kaikkea	yleisölle.	Kun	Karlsson	kollegoineen	(2014)	tutki	läpinäkyvyyden	vaikutuksia	yleisöjen	näkökulmasta,	kävi	ilmi,	että	lä-pinäkyvyyttä	ei	itse	asiassa	ole	syytä	pitää	journalistisen	uskottavuuden	edistä-jänä	tai	uutena	arvona	journalismin	perinteisiin	normeihin	verrattuna	(Karls-son	2014:	674).	Läpinäkyvyydestä	saattaa	olla	hyötyä	kriisitilanteissa	tai	jos	journalismin	uskottavuutta	koetellaan	(Karlsson	2010;	2014:	675),	mutta	luki-joiden	jokapäiväiseen	luottamukseen	sillä	ei	varsinaisesti	ole	vaikutusta	(Karls-son	2014:	675).		Journalismin	ideaaleista	ja	sen	läpinäkyvyydestä	puhuttaessa	onkin	syytä	muis-taa,	että	journalismin	käytännöt	eivät	välttämättä	vastaa	täysin	sen	ihanteita,	vaan	käytäntöihin	sekoittuvat	monet	muut	asiat	aina	toimituksen	sisäisistä	me-diarutiineista	esimerkiksi	kiireeseen	ja	taloudellisen	voiton	tavoitteluun	(Huja-nen	2014:	40).	Se	on	myös	mitä	suurimmassa	määrin	kaupallista	liiketoimintaa,	
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joka	tähtää	voiton	maksimoimiseen.	Yhä	suuremman	taloudellisen	voiton	ja	laa-jempien	yleisömäärien	tavoittelu	asettaa	mediayhtiöt	vaikeaan	tilanteeseen,	jossa	ne	joutuvat	pohtimaan,	millä	tavalla	julkaista	uutisia	yhtiöistä,	jotka	voivat	samalla	olla	potentiaalisia	mainostajia.	Altschullin	(1997)	toteamus	”Uutisme-dian	sisällöt	heijastavat	vääjäämättä	niiden	etuja,	jotka	maksavat	sen	laskut”	on	ajankohtaisempi	kuin	ehkä	koskaan	aikaisemmin.	Vaikka	media	painottaa	riip-pumattomuuttaan	ja	lisäisi	läpinäkyvyyttään,	mainosvaroin	tuettu	journalismi	on	aina	altis	vaikuttamiselle.	(Carlson	2015:	852.)			2.2	Natiivimainonta,	uutisjournalismin	paha	susi		Natiivimainonnaksi	kutsutaan	journalismin	tai	muilla	verkkoalustoilla	esiinty-vää,	kyseiseen	mediaympäristöön	sopivaa	mainontaa,	joka	on	samankaltaista	alustana	toimivan	median	sisältöjen	kanssa	(Couldry	&	Turow	2013:	1716;	Levi	2014:	655;	Campbell	&	Marks	2015:	600;	Taiminen	2015:	22).	Samankaltaisuu-della	tarkoitetaan	natiivimainonnan	”kameleonttimaisuutta”:	sille	on	tyypillistä	näyttää	visuaalisesti	ja	tekstuaalisesti	samalta	kuin	alustana	toimivan	median	sisällöt.	Tästä	syystä	natiivimainonta	voi	esiintyä	lähes	rajattomissa	eri	muo-doissa,	mistä	johtuu,	että	sen	ominaisuuksien	tarkka	määrittely	on	koettu	han-kalaksi.	Kameleonttimaisuudesta	johtuen	se	myös	sekoitetaan	helposti	alustan	omiin	sisältöihin.	Digitaalisen	mainonnan	kasvua	ja	kehitystä	Suomessa	edis-tävä	järjestö	IAB	Finland	ry	määrittää	natiivimainonnan	näin:	Natiivimainonta	on	markkinointiviestinnän	muoto,	jossa	mainostaja	saa	käyt-töönsä	tilaa,	joka	on	totutusti	kuulunut	median	omalle	sisällölle.	Nativiimainonta	on	maksettua	sisältömarkkinointia	eli	vuokrattua	mediaa,	median	keinoja	ja	muotoja	hyödyntävää	mainossisältöä,	median	sisältöelementtien	kaupallista-mista.	Natiivimainonnan	tehtävänä	on	houkutella	yleisö	kuluttamaan	mainossi-sältöä,	ja	onnistuneesti	toteutettuun	ja	oikeassa	kontekstissa	esitettyyn	natiivi-mainontaan	suhtaudutaankin	usein	nimenomaan	kiinnostavana	ja	hyödyllisenä	sisältönä.	Mainossisältö	voi	olla	esimerkiksi	video,	tekstiartikkeli	eli	verkkoad-vertoriaali,	kuvia,	infografiikkaa	tai	esimerkiksi	blogiyhteistyötä.	(IAB	Finland	ry	2015:	4–6.)	
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Natiivimainonta	esitetään	tieteellisissä	tutkimuksissa	yleensä	osana	sisältö-markkinointia,	jonka	alle	kategorisoidaan	kaikki	sisällöt,	joita	yritykset	ja	brän-dit	tuottavat	maksua	tai	muuta	kaupallista	hyötyä	vastaan	ja	jotka	esitetään		jossakin	ulkoisessa	lähteessä	(Tutaj	&	van	Reijmersdal	2012;	Couldry	&	Turow	2014;	Levi	2014;	Campbell	&	Marks	2015;	Carlson	2015;	Schauster	et	al.	2016;	Stiernstedt	2016;	Wojdynski	2016b).	Muita	sisältömarkkinoinnin	muotoja	ovat	esimerkiksi	advertoriaalit,	tuotesijoittelu,	sponsoroidut	sisällöt,	yritysjourna-lismi	ja	brändijournalismi	(Luoma-aho	&	Poutanen	2015;	Wojdynski	2016b).	Natiivimainonta-sanaa	näkee	myös	käytettävän	yleisesti	uudentyyppisistä	verk-komainonnan	muodoista,	joille	on	yhteistä	pyrkimys	tarjota	lukijalle	häiriötön	lukukokemus	(Tutaj	&	van	Reijmersdal	2012;	Campbell	&	Marks	2015).	Omien	havaintojeni	mukaan	kansainvälisissä	tutkimuksissa	natiivimainonnasta	puhu-taan	useimmiten	nimenomaan	verkkomainonnan	ilmiönä,	Suomessa	natiivimai-nontaa	saatetaan	käyttää	yleiskäsitteenä	myös	printissä	esiintyvälle	toimituk-sellisten	aineistojen	kaltaiselle	mainonnalle.	
	
Kuvio	1.	Sisältömarkkinoinnin	muodot.		
BRÄNDIJOURNALISMI
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Natiivimainonnan	suosio	on	vahvassa	kasvussa.	Vuonna	2013	natiivimainon-nasta	saadut	tuotot	Yhdysvalloissa	olivat	noin	neljä	miljardia	dollaria,	vuoden	2015	arvioitu	summa	oli	kahdeksan	miljardia	dollaria	ja	vuonna	2018	summan	on	arveltu	ylittävän	jo	21	miljardia	dollaria	(Wojdynski	2016b:	3).	Muun	muassa	
The	New	York	Times,	The	Wall	Street	Journal,	Forbes,	The	Time	ja	The	Huffington	
Post	ovat	lanseeranneet	erityiset	osastot	sisältömarkkinoinnin	ja	natiivimainon-nan	tuotantoon.	Suomessakin	ala	on	kasvussa,	ja	suuremmissa	mediataloissa	on	jo	erilliset	osastot	sisältömarkkinoinnin	suunnittelua	ja	toteutusta	varten.	Yhä	enenevässä	määrin	mainontaa	toteutetaan	suoraan	tuotemerkkien	ja	median	välillä,	ei	mainostoimistoissa	kuten	aikaisemmin	(Luoma-aho	&	Poutanen	2015:	3).		Natiivimainonnan	tehokkuus	perustuu	siihen,	että	se	näyttää	toimitukselliselta	aineistolta	(Levi	2014:	649;	Schauster	et	al.	2016:	1).	Se	toisin	sanoen	lainaa	journalistista	luottamusta	ja	käyttää	sitä	mainostamiseen	(Luoma-aho	&	Pouta-nen	2015:	3).	Sitä	on	kritisoitu	siksi,	että	sen	motiivit	ovat	kaupalliset,	vaikka	se	pyrkii	esiintymään	informatiivisena	uutisena.	Yleisö	suhtautuu	mainontaan	skeptisesti	siksi,	että	se	pitää	niiden	käyttämiä	lähteitä	puolueellisena	ja	mai-nonnan	tavoitteena	vain	suostutella	kuluttajaa	ostopäätöksen	tekemiseksi.	Tästä	syystä	yleisö	ei	myöskään	ole	niin	motivoitunut	lukemaan	kaupalliseksi	havaitsemiaan	sisältöjä.	(Tutaj	&	van	Reijmersdal	2012:	7.)	Tuoreessa	norjalais-tutkimuksessa	kävi	ilmi,	että	yleisö	kyllä	tunnisti	poliittisen	natiivimainonnan	mainonnaksi,	mutta	se	heikensi	heidän	luottamustaan	myös	poliittista	uutisoin-tia	kohtaan	(Iversen	&	Knudsen	2017).		Natiivimainonnan	käytäntöjä	tarkasteltaessa	on	huomioitava	niin	mediayrityk-sen	ja	uutissivuston	kuin	natiivimainonnan	ja	sitä	tekevien	organisaatioiden	nä-kökulma	(esim.	Karlsson	2010;	Levi	2014;	Carlson	2015;	Luoma-aho	&	Pouta-nen	2015;	Poutanen	et	al.	2016;	Stiernstedt	2016).	Natiivimainonta	näyttäytyy	erilaisena	riippuen	siitä,	tarkastellaanko	sen	läpinäkyvyyttä	journalismin,	mai-nostajan	vai	yleisön	näkökulmasta.	Median	ja	yleisöjen	näkökulmasta	läpinäky-vyys	edistää	avoimuutta,	maksavan	yrityksen	näkökulmasta	läpinäkyvyydestä	
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koituu	myös	haittoja:	kustannukset	kasvavat	ja	prosessien	kulun	avaaminen,	niiden	perusteleminen	ja	eettiset	kysymykset	vievät	aikaa	(Luoma-aho	2015:	13).		Kun	mediayhtiö	päättää	toteuttaa	natiivimainontaa	alustoillaan,	myös	se	kohtaa	useita	haasteita.	Stiernstedt	(2016:	125)	listaa	natiivimainonnan	ja	journalismin	suhteessa	kolme	pääongelmaa:	1.	taloudelliset,	2.	byrokraattiset	ja	3.	ideologi-set	ja	juridiset	ongelmat.	Taloudelliset	rajat	tulevat	esille	mediayhtiöiden	bis-neslogiikassa.	Mediayhtiöt	myyvät	kahdenlaisia	hyödykkeitä:	sisältöjä	ja	ylei-söjä.	Sisällöt	myydään	yleisöille	ja	yleisöt	mainostajille.	Koska	journalistiset	si-sällöt	edustavat	objektiivisuutta	ja	autonomisuutta,	natiivimainontaa	tekevän	yrityksen	on	vaikea	sijoittua	tähän	ilman,	että	se	vaikuttaa	ostaneensa	nämä	ar-vot.	Ostettuina	ne	menettävät	merkityksensä.			Byrokraattisissa	ongelmissa	korostuu	journalismin	ja	mainonnan	välisen	rajan	ideologinen	ajatus,	joka	toteutuu	käytännön	rutiineissa.	Vaikka	raja	on	ollut	pu-heissa	jyrkkä	ja	selkeä,	käytännössä	se	häilyy	ja	muuttuu	ympäristötekijöiden	muuttuessa.	Mediayhtiöiden	sisällä	rajat	voivat	konkretisoitua	fyysisinä,	kuten	esimerkiksi	toimituksen	ja	markkinointiosaston	erillisinä	sijaintipaikkoina		yhtiössä,	tai	rakenteellisina	eroina,	jotka	konkretisoituvat	toimituksellisissa	käytännöissä	ja	rutiineissa,	tai	henkisinä	rajoina,	kuten	työntekijöiden	näke-myksinä	työstään.	Laajemmassa	kontekstissa	ideologiset	rajat	esiintyvät	kult-tuurisesti	jaettuina	näkemyksinä,	kokemuksina	sekä	eroina,	jotka	tarjoavat	seli-tyksiä	journalismin	tehtävistä	ja	niiden	tuloksista.	(Stiernsedt	2016:	126.)	Carl-son	(2015:959)	kuitenkin	huomauttaa,	että	vaikka	toimituksen	ja	mainonnan	väliset	rajat	on	aina	erotettu	toisistaan	mediayhtiöissä,	digitaalisuus	ja	sen	eri	muodot	ovat	luoneet	kokonaan	uuden	ympäristön,	jossa	on	omat	norminsa	ja	käytäntönsä.	Ehdotukset	uusiin	mainonnan	muotoihin	tulevat	yleensä	toimituk-sen	ulkopuolelta,	kuten	markkinointiosastolta	tai	suoraan	mainostajilta.	Tyypil-linen	tilanne	on,	että	mainostaja	haluaa	julkaista	sisältöä,	jossa	sen	edustama	tuotemerkki	on	etusijalla.	Journalismin	alustoilla	tällainen	ei	ole	mahdollista.	Haastavinta	onkin	päästä	lopputulokseen,	johon	kaikki	ovat	tyytyväisiä.	(Pouta-nen	et	al.	2016:	110.)	
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	Natiivimainonnan	juridiset	ongelmat	liittyvät	suurelta	osiin	sen	sisältöjen	muo-toon	ja	sen	merkitsemiseen,	johon	muun	muassa	Yhdysvaltain	kuluttajansuoja-	ja	vapaakauppa-asioita	valvova	Federal	Trade	Commission	(FTC)	on	ottanut	useaan	otteeseen	kantaa.	(Levi	2015:	661;	Wojdynski	2016a:	1477.)	Se	on	huo-mauttanut,	että	yhteiset	sopimukset	ja	natiivimainonnan	läpinäkyvyys	ja	selkeä	merkitseminen	suojelevat	myös	alustana	toimivan	median	ja	mainostajan	us-kottavuutta	(Levi	2015:	661).	Euroopan	unioni	on	linjannut,	että	mainonta	on	erotettava	journalistisesta	sisällöstä,	ja	suositellut,	että	nämä	tiedot	olisivat	heti	mainossisällön	alussa	tai	keskellä	(Poutanen	et	al.	2016:	103).	Suomessa	JSN	il-moitti	toukokuussa	2015	perustaneensa	työryhmän	pohtimaan	natiivimainon-taa	ja	antoi	myöhemmin	medialle	erillisen	lausuman	mainonnan	merkitsemi-sestä.	Sen	mukaan	mainossisältö	on	aina	merkittävä	ja	erotetettava	toimituksel-lisesta	sisällöstä	selkeästi	käyttämällä	joko	termiä	mainos	tai	kaupallinen	yhteis-
työ.	Lisäksi	mainoksesta	on	käytävä	ilmi	mainonnan	maksaja	eli	mainostaja	sekä	tarvittaessa	mainostettava	tuotemerkki.	Samalla	se	ohjeisti	medioita	muutta-maan	epämääräisinä	pitämänsä	ilmaisut	kuten	kumppaniblogi,	yhteistyökump-
panin	sisältöä	tai	yhteistyössä.	(JSN	2015b).	Tästä	huolimatta	monissa	suoma-laismedioissa	näkee	edelleen	käytettävän	esimerkiksi	kumppaniblogi-ilmaisua.				2.3	Yleisöjen	on	vaikea	tunnistaa	natiivimainontaa		Useissa	tutkimuksissa	on	käynyt	ilmi,	että	yleisö	ei	tunnista	uusia	mainonnan	muotoja,	vaan	pitää	niitä	journalistisina	sisältöinä.	(Wojdynski	2016a:	1476.)	Boerman	et	al.	(2015)	tutkimuksen	mukaan	56	prosenttia	sosiaalisen	median	käyttäjistä	ei	tunnistanut	lukemaansa	sisältöä	mainonnaksi.	Wojdynski	(2016a:	1478–1479)	osoitti,	että	useampi	kuin	joka	kolmas	sponsoroitujen	sisältöjen	lu-kijoista	ei	huomannut	lukiessaan,	että	sisältö	oli	merkitty	mainokseksi.	Tällöin	he	saattavat	myös	suhtautua	mainoksen	sisältöön	samalla	tavalla	kuin	he	lukisi-
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vat	objektiivisena	pitämäänsä	sisältöä	(Wojdynski	2016b:	23).	Aiemmat	tutki-mukset	ovat	myös	osoittaneet,	että	jos	yleisö	pitää	sisältöä	kaupallisena,	se	suh-tautuu	siihen	usein	epäluuloisemmin	ja	kriittisemmin	kuin	luotettavana	pitä-määnsä	sisältöön.	Natiivimainonnan	tunnistava	yleisö	ei	usko	sen	sisältöihin	sa-malla	tavalla	kuin	ne,	jotka	eivät	tunnista	sisältöä	mainonnaksi.	Samoin	natiivi-mainonnan	tunnistavalla	yleisö	on	asenteellisia	ennakko-olettamuksia	sisällön	laatua	ja	sitä	edustavaa	tuotemerkkiä	kohtaan	toisin	kuin	niillä,	jotka	eivät	tun-nista	sisältöä	mainonnaksi.	(Wojdynski	2016a:	1478–1479)			Vaikka	tunnistamisen	helpottamiseksi	on	säädetty	ohjeet	natiivimainonnan	merkitsemisestä,	pelkkä	optimaalinen	paikka	ja	sanaston	selkeys	eivät	aina	riitä	mainonnan	tunnistamiseksi.	Tutkimuksessa,	jossa	ilmoitus	maksetusta	sisäl-löstä	oli	upotettu	keskelle	tekstiä,	90	prosenttia	tutkimukseen	osallistuneista	huomasi	tekstin,	mutta	vain	40	prosenttia	ymmärsi	sen	sisällön.	Onkin	todennä-köistä,	että	tunnistaakseen	tietyn	sisällön	mainonnaksi	yleisöllä	pitää	olla	jo	etu-käteen	tietoa	verkkomainonnasta	ja	sen	eri	muodoista.	Yleisöt	tulkitsevat	hel-posti	esimerkiksi	yritysten	logot	tai	mainospalkit	erillisiksi	mainoksiksi	tai	luu-levat	niitä	sivustolta	pois	ohjaaviksi	mainosbannereiksi	siitäkin	huolimatta,	että	ne	esiintyvät	natiivimainoksen	välittömässä	yhteydessä.	(Wojdynski	2016a:	1479.)			Mainonnan	havaitsemiseen	vaikuttavat	myös	tavat,	joilla	ihmiset	käyttävät	in-ternetin	alustoja.	Aula	kollegoineen	(2014:	34–35)	tarkasteli	suomalaisten	me-dialukutapoja	verkossa	ja	havaitsi,	että	niitä	leimaa	vahva	rutinoituminen:	luki-jat	siirtyvät	aina	ensin	samalle	tietylle	mediasivustolle,	käyttävät	tiettyä	selainta	ja	tiettyä	välinettä	sivustojen	selaamiseen.	Samoin	kävi	ilmi,	että	lukijat	valitse-vat	luettavat	artikkelit	tyypillisesti	otsikon	perusteella	ja	lukevat	uutiset	nope-asti	silmäillen,	yleensä	tehden	myös	jotakin	muuta	samanaikaisesti.	Tutkimus-tulokset	osoittivat,	että	lukijat	odottavat	medioiden	etusivulta	paljon.	Etusivulle	”tiivistyvät	mediaa	ja	journalismia	kohtaan	koetut	odotukset	eli	toive	siitä,	että	media	on	asiantuntevasti	valinnut	lukijalleen	ne	uutiset,	joista	tällä	hetkellä	
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kansalaisen	tulisi	olla	tietoinen”.	Vaikka	tietoa	on	saatavilla	enemmän	kuin	kos-kaan,	yleisö	vaatii	entistä	voimakkaammin,	että	toimittajat	tekevät	heidän	puo-lestaan	parhaat	valinnat	siitä,	millaista	tietoa	on	tarjolla.	(mt.	2014:	34–35.)	Me-dialta	myös	odotetaan	näkemyksellistä	ja	tavoitteellista	uutisointia,	joka	paneu-tuisi	merkittävinä	pidettyihin	näkökulmiin.	(Aula	et	al.	2014:	35–36.)	Kun	natii-vimainonta	esiintyy	arvostusta	ja	odotuksia	nauttivalla	etusivulla,	jota	ihmiset	selailevat	silmäillen	ja	tapoihinsa	rutinoituneena,	on	todennäköistä,	että	se	se-koittuu	helposti	toimitukselliseen	aineistoon.	Ongelmallisena	voi	nähdä	myös	sen,	että	toimitus	ei	lukijoiden	odotusten	vastaisesti	vaikuta	natiivimainonnan	sisältöihin	eikä	siihen,	ovatko	niiden	sisällöt	lukijoita	ajatellen	”parhaita	valin-toja”.		Yleisöjen	havaitsemisen	kohteita	pyrkivät	säätelemään	myös	mainostajat	ja	si-vustojen	ylläpitäjät.	Faradayn	(2000)	visuaalisen	hierarkian	mallin	mukaan	te-hokkain	huomionkiinnittäjä	on	liike.	Tähän	tietoon	perustuvat	esimerkiksi	pop-up-mainokset.	Hierarkiassa	toisena	on	elementtien	koko	ja	niiden	väliset	kont-rastit,	kolmantena	värit,	joiden	avulla	voidaan	asettaa	muun	muassa	samanko-koisia	elementtejä	hierarkkiseen	järjestykseen:	kirkkaat	värit	kiinnittävät	hel-pommin	huomion	ja	hallitsevat	tummempia,	värillisillä	pohjilla	esiintyvät	sisäl-löt	huomioidaan	todennäköisesti	helpommin	kuin	sisällöt	ilman	väripohjaa.	Nel-jäntenä	visuaalisen	hierarkian	mallissa	ovat	fonttityylit:	perusfontin	tulee	olla	helposti	luettavaa,	mutta	lihavoinneilla,	korostuksilla	ja	alleviivauksilla	voi	hou-kutella	lukijaa,	ja	myös	hyperlinkit	toimivat	tekstin	korostuksena.	Viidentenä	hierarkiassa	esiintyy	sijainti	sivustolla:	hyvä	näkyvä	mainospaikka	voi	auttaa,	mikäli	muut	neljä	tehokeinoa	eivät	ole	käytössä.	Silmänliiketutkimuksissa	voi-daan	näiden	keinojen	perusteella	määritellä	tarkkaan	käyttäjien	käyttötottu-muksia	ja	muokata	odotuksia	sivuston	sisällöistä.	Samalla	tavalla	voidaan	mää-rittää,	millaisia	sisältöjä	kannattaa	tehdä	ja	mihin	sivustolla	ne	kannattaa	sijoit-taa	mahdollisimman	suuren	huomion	takaamiseksi.	(Faraday	2000.)			
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2.4	Läpinäkyvyys	on	keino	pyrkiä	luottamukseen		Läpinäkyvyys	jaetaan	usein	kahteen	pääkategoriaan.	Julkiseen	läpinäkyvyyteen	(disclosure	transparency)	kuuluu,	että	tuotantoprosessi	ja	julkaisemisen	motii-vit	kerrotaan	avoimesti,	tiedon	oikeellisuus	on	tarkistettavissa	ja	mahdollisista	virheistä	tai	muista	muutoksista	kerrotaan	avoimesti.	Osallistava	läpinäkyvyys	(patricipatory	transparency)	mahdollistaa	yleisöjen	osallistumisen	tuotantopro-sessin	eri	vaiheisiin.	Tämän	nähdään	vaikuttavan	sisältöjen	kiinnostavuuden	kohdentamiseen	yleisöjen	voidessa	itse	ehdottaa	aiheita	ja	osallistua	niiden	te-kemiseen,	ja	ennen	kaikkea	vähentävän	virheitä	ja	epäselvyyksiä	sekä	paljasta-van	hyötyä	tavoittelevia	sidonnaisuuksia,	kun	yleisöllä	on	mahdollisuus	suoraan	palautteeseen,	kritiikkiin	ja	virheiden	korjaamiseen.	(Karlsson	2010:	537.)	Tut-kijoiden	keskuudessa	tätä	on	pidetty	tärkeänä	läpinäkyvyyden	kriteerinä,	mutta	Karlssonin	(2014:	675)	tutkimuksessa	journalismin	läpinäkyvyydestä	kävi	ilmi,	että	yleisö	piti	julkista	läpinäkyvyyttä	tärkeämpänä.	Osallistavasta	läpinäkyvyy-destä	oleellisena	nähtiin	lähinnä	virheiden	korjaamisen	mahdollisuus.		Luoma-ahon	ja	Poutasen	(2015:	5)	tutkimuksessa	julkinen	ja	osallistava	läpi-näkyvyys	on	jaettu	osa-alueisiin,	jotka	on	suositeltavaa	ottaa	huomioon	sponso-roitujen	sisältöjen	läpinäkyvyyden	takaamiseksi.	Ensimmäiset	neljä	voi	nähdä	julkisen	läpinäkyvyyden	ilmaisemisen	muotoina,	viides	perustuu	osallistavaan	läpinäkyvyyteen.	Sponsoroitujen	sisältöjen	riittävän	läpinäkyvyyden	takaa-miseksi	on	siis	huomioitava	seuraavat	asiat:	
1.	Sisällön	laatu.	Sisältö	perustuu	faktatietoon	ja	se	on	esitettävä	totuudenmu-kaisesti.	Sisällön	on	tuotettava	lukijalleen	lisäarvoa	ja	perustuttava	lukijoiden	tarpeisiin	ja	mieltymyksiin.	
2.	Erottuminen	toimituksellisesta	sisällöstä.	Sisällön	maksaja,	tuottaja,	sen	tuote-merkki	ja	tuotannon	työnjako	on	ilmoitettava	selkeästi.	Lisäksi	sisältö	täytyy	mahdollisuuksien	mukaan	erottaa	toimituksellisesta	sisällöstä	lukijoiden	har-haanjohtamisen	välttämiseksi.	
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3.	Sisällön	luomisen	ja	tuotannon	roolit.	Toimittajan	rooli	mainonnan	tuotannon	eri	vaiheissa	on	arvioitava	ja	se	on	otettava	huomioon,	jos	mainontaa	tehdään	yhteistyössä	mediatalojen	kanssa	tai	mainossisältö	tuotetaan	kokonaan	media-organisaation	sisällä.	Oleellista	on	miettiä,	vaikuttaako	prosessiin	osallistumi-nen	toimittajan	riippumattomuuteen.	Jos	mainosformaatti	mukailee	toimituk-sellista	sisältöä,	on	selvitettävä	tarkkaan,	kuinka	sisällön	laatu	tarkastetaan	ja	kenellä	on	lopullinen	sananvalta	julkaisun	sisällöstä.		
4.	Alan	standardit	ja	toimitukselliset	säännöt.	Alalla	on	paljon	eri	toimijoita	ja	useita	erilaisia	eettisiä	ohjeita.	Yritysten	olisi	tärkeää	luoda	selkeät	ohjeet	mai-nossisältöjen	tuottamiseksi	ja	noudattaa	niitä.	Samoin	mediatalojen	tulisi	luoda	selkeät	säännöt	tällaisille	mainossisällöille	ja	ilmoittaa	selvästi	yleisöille,	kuinka	ne	on	tuotettu.	
5.	Kuluttajien	osallistuminen.	Jos	yleisöltä	evätään	kommentoinnin	ja	palautteen	antamisen	mahdollisuus,	läpinäkyvyyden	ja	avoimuuden	määrittävät	yksisuun-taisesti	vain	mediatalot	tai	tuotemerkkejä	edustavat	yritykset.	Lukijoiden	näkö-kulman	huomioon	ottaminen	tuo	monipuolisemman	näkökulman	myös	itse	ai-heeseen.	(Luoma-aho	&	Poutanen	2015:	5.)		Kaiken	keskiössä	on	luottamus.	Läpinäkyvyyden	lisääminen	ei	automaattisesti	lisää	natiivimainonnan	legitimiteettiä.	De	Tienne	&	Lewis	(2005)	ovat	muistut-taneet,	että	sidosryhmien	tulkinnat	läpinäkyvyydestä	usein	vaihtelevat,	ja	se	mitä	yritys	olettaa	viestivänsä	läpinäkyvästi	voikin	yleisöjen	näkökulmasta	vai-kuttaa	pyrkimykseltä	siirtää	huomio	muualle	(Luoma-aho	2015:	16).	Luotta-muksen	osoittaminen	merkitsee	aina	sitä,	että	luottamuksen	kohteeseen	koh-distuu	odotuksia,	jotka	sen	on	täytettävä	ollakseen	luottamuksen	arvoinen	(Kohring	&	Matthes	2007:	238).	Jos	lukija	ei	luota	valitsemansa	median	sisältöi-hin,	toimintatapoihin	ja	arvoihin,	hän	tuskin	käyttää	sitä	(Couldry	&	Turow	2014:	1719).	Perussääntönä	voisikin	pitää,	että	läpinäkyvyyttä	arvioidessa	tulisi	miettiä,	parantaako	jokin	sen	elementeistä	lukijakokemusta	ja	lukijan	käsitystä	läpinäkyvyydestä	(Taiminen	2015:	25).			
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Natiivimainonnan	alustana	toimiva	media	ei	siis	voi	vetäytyä	vastuusta,	sillä	yleisön	silmissä	kyse	on	siitä,	millaista	mainontaa	media	julkaisee	ja	pitääkö	se	kiinni	itsemäärämisoikeudestaan.	Deuze	(2016:	333)	muistuttaa,	että	median	rooli	portinvartijana	ja	mainonnan	rooli	kulttuurisena	välittäjänä	ovat	jokseen-kin	vanhentuneita,	mutta	molempien	tahojen	tulisi	pyrkiä	ymmärtämään	toisi-aan	ja	nähdä	valinnanvapautensa	ottaa	nykyajan	haasteet	mahdollisuutena	kriittisempään,	eettisempään	ja	vastuullisempaan	rooliin	yhteiskunnassa.		 	
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3	AINEISTO	JA	TUTKIMUSMENETELMADT		Tässä	luvussa	esittelen	tutkielmani	aineiston	ja	tutkimusmenetelmät.	Pro		graduni	on	kvalitatiivinen	tutkimus,	jossa	selvitän,	millaista	natiivimainontaa	suomalaisessa	uutismediassa	esiintyy.	Tutkimuskysymykseni	ovat:		1.	Millä	tavalla	läpinäkyvyyden	kriteerit	on	huomioitu	uutisjournalismin		alustoilla	esiintyvässä	natiivimainonnassa?	2.	Millaisia	sisällöllisiä	keinoja	natiivimainonta	käyttää	pyrkiessään		vaikuttamaan	lukijoihin?		Tutkimusaineistoni	koostuu	89:stä	natiivimainoksesta,	jotka	on	kerätty	neljän	tavoittavuudeltaan	suurimman	uutismedian,	Ilta-Sanomien,	Iltalehden,	Helsingin	
Sanomien	ja	Kauppalehden	(KTM	2016)	verkkosivuilta	tammi-	ja	helmikuussa	2017.	Analyysimenetelmiksi	olen	valinnut	sisällönanalyysin,	jota	täydennän	toi-seen	tutkimuskysymykseen	vastatessani	kehysanalyysilla.		Tutkimukseni	sijoittuu	sosiaalisen	konstruktionismin	tutkimusperinteeseen,	jossa	merkitykset	ymmärretään	muuttuviksi,	historiallisten	ja	yhteiskunnallis-ten	tapahtumien	ja	ideologioiden	tuotteiksi	ja	näin	sosiaalisesti	rakentuneiksi.	Kielen	ajatellaan	muokkaavan	ja	rakentavan	tätä	todellisuutta	(Hacking	2009:	14).	Mediassa	tuotetut	sisällöt	paitsi	kertovat	ja	jäsentävät	maailman	tapahtu-mia,	myös	luovat	ja	muokkaavat	sitä	ympäröivää	todellisuutta,	jossa	elämme.	Journalismi	esittää	maailmasta	tietyn,	ennalta	valitun	kuvan,	tukee	usein	tiettyjä	valtarakenteita	ja	muokkaa	vaikutuspiirissään	olevia	ihmisiä	sekä	ympäristöä,	jossa	he	elävät.	Näin	mediasisällöt	luovat	merkityksiä,	jotka	vaikuttavat	ihmis-ten	arvoihin,	uskomuksiin,	sosiaalisiin	suhteisiin	ja	identiteettiin.	(Wahl-Jorgen-sen	&	Hanitzsch	2009:	3.)	Perinteinen	media	on	yhteiskunnan	suuri	vallankäyt-täjä,	joka	pyrkii	vaikuttamaan	ja	johon	pyritään	vaikuttamaan.	Minua	kiinnos-taa,	millä	tavalla	natiivimainokset	asettuvat	tähän	ympäristöön.	
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Esittelen	seuraavaksi	tarkemmin	valitsemani	tutkimusmenetelmät	ja	peruste-len,	miksi	olen	valinnut	juuri	ne	tämän	aihepiirin	tutkimiseen.	Sen	jälkeen	pa-neudun	tarkemmin	aineistooni	ja	sen	analysointitapoihin.	Lopuksi	pohdin	tutki-mukseni	luotettavuutta	ja	eettisyyttä	sekä	rajoituksia.					3.1	Sisällönanalyysi	tutkimusmenetelmänä		Sisällönanalyysi	on	käytetty	tutkimusmenetelmä	niin	kvantitatiivisessa	kuin	kvalitatiivisessa	tutkimuksessa.	Se	voidaan	ymmärtää	laajemmin	tutkimuksen	teoreettisena	viitekehyksenä	tai	yksittäisenä	metodina.	Tämä	tekee	siitä	moni-puolisen	menetelmän	useissa	eri	tutkimusperinteissä.	Berelsonin	(1952)	mu-kaan	sisällönanalyysi	on	erityisen	käyttökelpoinen	analyysimenetelmä	esimer-kiksi	vertailtaessa	viestinnän	käytäntöjä	kansallisella	tai	kansainvälisellä	tasolla,	kyselytutkimusten	avoimien	vastausten	koodauksessa,	aikomusten,	asenteiden	ja	muiden	ominaisuuksien	tunnistamiseen	viestintätilanteissa,	kulttuuristen	mallien	ja	institutionaalisten	painopisteiden	havaitsemiseen	organisaatioissa	tai	yhteiskunnassa,	ja	viestinnän	sisällöllisten	suuntausten	ja	mahdollisen	propa-gandan	olemassaolon	havaitsemiseen	(Krippendorf	2013:	50).			Sisällönanalyysilla	analysoidaan	aineistoja	systemaattisesti	ja	objektiivisuuteen	pyrkien,	ja	sen	tarkoituksena	on	löytää	uusia	oivalluksia	ja	lisätä	tutkijan	ym-märrystä	ja	tietämystä	kohteena	olevasta	ilmiöstä.	Oleellista	on,	että	aineistoa	tarkastellaan	sellaisenaan	etsimällä	itse	tekstin	merkityksiä.	(Tuomi	&	Sarajärvi	2009:	91,	103–104;	Krippendorff	2013:	10,	24.)	Sisällönanalyysi	erotetaan	jos-kus	sisällönerittelystä,	jolla	tarkoitetaan	kvantitatiivisesti	toteutettua	tekstin	erittelyä,	kun	taas	sisällönanalyysin	tavoitteena	on	kuvata	aineiston	sisältöä	sa-nallisesti.	Näitä	termejä	käytetään	usein	toistensa	synonyymeina,	eikä	niiden	erottamista	nähdä	aina	tarpeellisena.	(Tuomi	&	Sarajärvi	2009:	106–107.)		Tässä	tutkimuksessa	tarkastelen	tekstejä	erottelemalla	niiden	piirteitä	sekä	
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määrällisesti	että	laadullisesti.	Sisällönanalyysia	käytän	nimenomaan	yksittäi-senä	metodina	selvittämään,	millaista	natiivimainontaa	suomalaisessa	uutisme-diassa	esiintyy	ja	täyttääkö	se	ne	läpinäkyvyyden	kriteerit,	joita	siltä	vaaditaan.		Krippendorf	(2013:	28–31)	esittää	yleistä	kuusi	ohjetta	aineistojen	käsittelyyn	sisällönanalyysin	menetelmin:	1.	Tekstit	eivät	ole	objektiivisia,	vaan	joku	on	aina	kirjoittanut	ne	jossakin	tarkoituksessa	ja	joku	pyrkii	tulkitsemaan	ja	otta-maan	niistä	selvää.	2.	Teksteillä	ei	ole	vain	yhtä	merkitystä,	vaan	niitä	voi	tulkita	monin	eri	tavoin	ja	samaa	aineistoa	voi	analysoida	useilla	eri	tavoilla.		
3.	Tekstien	esittämiä	yleisiä	merkityksiä	ei	tarvitse	jakaa,	vaan	tutkijan	tulisi	pyrkiä	tulkitsemaan	niitä	syvemmällä	tasolla	kuin	tulkitsemalla	niitä	muun	yh-teisön	tavoin.	Muussa	tapauksessa	tutkimus	on	hyödytön.	Kriittisen	tutkimuk-sen	voi	katsoa	epäonnistuneen,	jos	siinä	ei	ole	päästy	arkitotuuksien	taakse.	4.	Merkitykset	ovat	jotain	muuta	kuin	tekstissä	esitetyt,	siitäkin	huolimatta,	että	sisällönanalyysi	tulkitsee	tekstejä	sellaisenaan.	Tutkijan	tulisi	pyrkiä	löytämään	nämä	merkitykset	ja	verbalisoimaan	ne.	5.	Sisällönanalyysi	edellyttää	konteks-tin,	jossa	aineistoa	tarkastellaan.	Tutkijan	on	luotava	tämä	konteksti	ja	pystyt-tävä	tarkastelemaan	aineistoa	juuri	sen	kontekstin	valossa.	6.	Tutkijan	on	oltava	systemaattinen	tehdessään	teksteistä	konkreettisia	valintoja	ja	johtopäätöksiä	valitsemassaan	kontekstissa.	Tekstit	ja	symbolit	eivät	kerro	itsestään,	vaan	ne	on	luotu	informoimaan	jotakuta.	Arkitulkintojen	määrä	on	tästä	syystä	valtava,	mutta	tekstin	systemaattinen	lukeminen	rajaa	tutkijalle	tekstissä	esiintyvien	ai-heiden	ja	merkitysten	määrää	sekä	niihin	liittyviä	ennakko-oletuksia	tai	seu-rauksia.	(2013:	28–31.)	Koska	tarkasteluni	kohteena	on	journalismin	kaltainen	mainosmateriaali	toimi-tuksellisessa	ympäristössä,	tekstien	monimerkityksisyys	tässä	tutkimuksessa	on	erityisen	suuri,	sillä	teksti	itsessään	luo	jo	monia	eri	tulkintatarkoituksia.	Vaikka	tekstin	yleisiä	merkityksiä	ei	Krippendorffin	mukaan	tarvitse	jakaa,	koen	tämän	työn	yhteydessä	jossain	määrin	oleelliseksi	kertoa	myös	niitä,	sillä	natii-vimainonta	on	edelleen	aika	tuntematon	ilmiö	suomalaisen	uutisjournalismin	kentällä.	Sen	säännöllistyminen	journalismin	alustoilla	on	tapahtunut	vasta	
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viime	vuosina,	joten	sillä	ei	välttämättä	ole	vielä	”yleisiä	merkityksiä”	samalla	tavalla	kuin	muilla	uutis-	ja	mainosmateriaaleilla.		Tyypillisesti	sisällönanalyysi	jaetaan	kolmeen	analyysimuotoon:	aineistolähtöi-seen,	teorialähtöiseen	ja	teoriaohjaavaan	sisällönanalyysiin.	Aineistolähtöisessä	sisällönanalyysissä	aineisto	redusoidaan	eli	pilkotaan	pienempiin	osiin	ja	karsi-taan	pois	epäolennaisuudet,	sen	jälkeen	ryhmitellään	uudelleen	ja	lopuksi	abst-rahoidaan	eli	aineistosta	eritellään	tutkimukselle	olennainen	tieto	ja	luodaan	teoreettiset	käsitteet,	joiden	perusteella	aineistoa	tarkastellaan	uudelleen.	(Tuomi	&	Sarajärvi	2009:	108–113.)		Teorialähtöisessä	sisällönanalyysissa	aineisto	on	luokiteltu	jonkin	viitekehyk-sen	mukaan	ja	analyysi	etenee	tietyn	teeman	mukaan.	Aineistosta	luodaan	erilli-nen	analyysirunko,	jonka	sisälle	muodostetaan	erilaisia	luokituksia.	Rungon	ul-kopuolelle	jäävistä	asioista	muodostetaan	uusia	luokkia,	tai	ne	jätetään	huo-miotta	riippuen	siitä,	onko	analysointirunko	strukturoitu	vai	ei.	Analyysissa	tar-kastellaan	uusia	tuloksia	aikaisempaan	teoriaan	verraten	tässä	uudessa	kon-tekstissa.	(Tuomi	&	Sarajärvi	2009:	113–117.)	Teoriaohjaavassa	analyysissa,	jota	käytän	tämän	työn	analyysissa,	aineisto	ana-lysoidaan	samaan	tapaan	kuin	aineistolähtöisessä	analyysissa,	mutta	teoreetti-set	käsitteet	ja	aiemmat	tutkimukset	vaikuttavat	analyysiin	ja	sen	tulkintaan,	vaikka	sen	teemat	muotoutuvat	aineiston	sisällön,	eivät	teoreettisten	mallien	perusteella	(Tuomi	&	Sarajärvi	2009:	117).	Tässä	analyysimuodossa	aineisto	saa	tukea	teoriasta,	mutta	mahdollisuuden	myös	aineistosta	nouseviin	teemoi-hin,	mikä	sopii	nähdäkseni	tähän	tutkimukseen	hyvin,	koska	aiheestani	on	valit-semastani	näkökulmasta	toistaiseksi	vain	vähän	aikaisempaa	tutkimusta	saata-villa.						
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3.2	Kehysanalyysi	natiivimainonnan	sisältöjen	tarkentajana		Sisällönanalyysissa	teksteistä	etsitään	niille	yhteisiä,	leimallisia	piirteitä,	kuten	kielikuvia	tai	toistuvia	ilmaisuja,	ja	pyritään	hahmottamaan	näiden	funktioita	sekä	aineistossa	että	mahdollisesti	laajemmin	tutkittavana	olevan	ilmiön	kan-nalta	(Eskola	&	Suoranta	1998:	88–89).	Selvittäessäni	natiivimainonnan	sisäl-töjä	käytän	sisällönanalyysin	lisäksi	soveltavin	osin	kehysanalyysia	tarkenta-maan,	millaisia	merkityksiä	natiivimainonnan	sisällöissä	voi	havaita.	Kehysten	avulla	voi	tarkastella	todellisuuden	eri	ilmentymiä,	määritellä	ongelmia	ja	arvi-oida	ilmiöitä	(Entman	1993:	52),	tai	niiden	avulla	on	mahdollista	jäsentää	koke-muksia	ja	havaita	ja	nimetä	tapahtumia	(Goffmann	1976:	21).	Hallahanin	(1999:	206–207)	mukaan	kehykset	ovat	käsitteellisesti	sidoksissa	ihmisten	tapaan	pro-sessoida	tietoa,	ratkaista	ongelmia	ja	tehdä	johtopäätöksiä:	ihmiset	muotoilevat	niiden	avulla	viesteistä	päätelmiä,	joten	kehysten	voi	nähdä	määrittelevän	ja	ra-joittavan	viestin	merkityksiä.	Van	Gorp	(2010:	84–85)	keskittyy	erityisesti	me-dian	luomiin	kehyksiin,	jotka	hänen	mukaansa	ilmaisevat	kulttuurisesti	jaettuja	ja	symbolisesti	merkityksellisiä	käsityksiä,	kuten	stereotyyppejä,	arvoja,	esiku-via,	myyttejä	ja	tarinoita.	Journalistit	rakentavat	näitä	merkityksiä	uutisoinnis-saan	paitsi	uutiseen	liittyvien	aiheiden	kehysten,	myös	omien	ennakkokäsitys-tensä	avulla.	(Van	Gorp	2010:	84–85.)	Natiivimainonta	luo	ihmisille	oletuksia,	joiden	mukaan	se	käyttää	journalismin	alustalla	toimiessaan	samoja	todellisuu-den	määrittelyn	keinoja	ja	kulttuurisia	merkitysrakenteita	pyrkiessään	muotoi-lemaan	ja	määrittämään	yleisöille	mielikuvia,	mutta	tosiasiassa	se	käyttää	niitä	kaupallisiin	tarkoituksiin.			Matthes	ja	Kohring	(2008:	259–263)	jakavat	kehysanalyysin	hermeneuttiseen,	kielitieteelliseen,	manuaalis-holistiseen,	tietokoneavusteiseen	ja	deduktiiviseen	lähestymistapaan,	joista	tässä	käytän	hermeneuttista	kehysanalyysia.	Siinä	tut-kijan	tulkinnallinen	vapaus	on	pääroolissa	kehysten	määrittelyssä.	Tämä	on	paitsi	sen	vahvuus,	sillä	näin	etukäteen	määritellyt	kehykset	eivät	rajoita	mah-
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dollisten	uusien	kehysten	huomioimista,	myös	sen	rajoite,	sillä	kehysten	valitse-misen	riittävän	tarkka	perusteleminen	on	havaittu	vaikeaksi.	Hermeneuttisen	kehysanalyysin	reliabiliteetti	kärsii	helposti,	koska	se	tukeutuu	pitkälti	yksittäi-sen	tutkijan	tulkintaan.	(Matthes	ja	Kohring	2008:	259.)	Perustelen	sen	käytön	tutkimuksessani	kuitenkin	sillä,	että	natiivimainonnan	sisältöjen	merkityksistä	ei	nähdäkseni	ole	tehty	aikaisempia	tutkimuksia,	ja	pelkkiin	mainonnan	tutki-muksiin	tai	pr-toiminnan	kehystutkimuksiin	tukeutuminen	voisi	jättää	natiivi-mainonnan	mahdolliset	omat	erityispiirteet	huomiotta.			3.3	Tutkimuksen	aineisto	ja	sen	hankintatavat		Tämän	tutkielman	materiaalia	kerättäessä	lähtökohtana	oli,	että	tutkittava	natii-vimainos	on	ns.	sisällöllinen	mainos	eli	se	esiintyy	julkaisevan	median	verkkosi-vuilla	eikä	auki	klikattaessa	ohjaa	lukijaa	mainosta	edustavan	yrityksen	sivuille,	vaan	jää	alustana	toimivan	uutismedian	verkkosivuille.	Valitsin	tutkittavat	me-diat	sillä	perusteella,	että	ne	ovat	kokonaiskattavuudeltaan	(printti	ja	verkko	yhteenlaskettuna)	Suomen	suurimmat	printtiuutismediat.	Voi	siis	olettaa,	että	niiden	sivustoilla	esiintyy	säännöllisesti	natiivimainontaa.	Oletan	myös,	että	na-tiivimainonnan	muodot	ja	sen	yleiset	kriteerit	ovat	aineiston	mainostajien	ja	sen	alustana	toimivien	medioiden	tiedossa.	Aineiston	keruuajankohdaksi	valikoitui	tammi-	ja	helmikuu	2017,	jotta	aineisto	olisi	mahdollisimman	tuore	ja	saatavissa	verkossa	koko	tutkimuksen	ajan.	Han-kin	aineiston	seuraamalla	tutkittavien	medioiden	natiivimainontaa	päivittäin	niiden	verkkosivuilla	sekä	Google-hakupalvelun	avulla	hakusanoilla	[kyseinen	media]	+	mainos,	kaupallinen	yhteistyö,	kaupalliset	ja	sponsoroitu.	Helsingin	Sa-
nomien	ja	Ilta-Sanomien	natiivimainontaa	ei	löydy	hakukoneilla	tällä	tavoin,	mutta	Iltalehden	ja	Kauppalehden	kaupallisia	yhteistyökumppaneita	löytyy.	Ke-räsin	natiivimainokset	tallentamalla	niiden	linkit	tietokoneelleni	ja	ottamalla	niistä	kuvakaappauksen.	Natiivimainosten	johdonmukainen	valinta	oli	jossakin	
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määrin	hankalaa,	sillä	kaikki	mediat	eivät	esimerkiksi	julkaisseet	natiivimainon-taa	joka	päivä,	mutta	toisaalta	yhden	päivän	aikana	saatettiin	julkaista	viisi	na-tiivimainosta.	Päädyin	ottamaan	tutkimukseeni	mukaan	kaikki	havaitsemani	na-tiivimainokset	valittuna	ajankohtana.		Kaiken	kaikkiaan	aineistoni	koostuu	89:sta	natiivimainoksesta.	Analysoidessani	niiden	läpinäkyvyyttä	tarkastelen	aineistoa	niiden	omassa	ympäristössä	medi-oiden	verkkosivuilla.	Tämä	johtuu	ensisijaisesti	siitä,	että	tarkastelen	natiivi-mainontaa	tavallisen	lukijan	näkökulmasta.	Olen	myös	kopioinut	tekstit	Wor-diin	ja	analysoin	niiden	sisältöjä	siellä.	Tässä	muodossa	natiivimainosten	teksti-aineistoa	kertyi	yhteensä	152	sivua	fonttikoolla	12	ja	rivivälillä	1,5	Wordin	asia-kirja-asetuksilla.	Aineiston	koko,	89	natiivimainosta,	on	nähdäkseni	riittävä	tä-män	tutkielman	tarkoituksiin	tuomaan	esille	joitakin	pääpiirteitä	uutismedian	alustoilla	esiintyvästä	natiivimainonnasta.	Tämä	ei	kuitenkaan	tarkoita	sitä,	ett-eikö	muitakin	natiivimainonnan	muotoja	kuin	tässä	tutkimuksessa	esitettyjä	olisi	olemassa.	Ala	on	nopeasti	kasvava	ja	uusia	mainonnan	sisältöjä	ja	formaat-teja	kehitetään	jatkuvasti	(Poutanen	et	al.	2016:	111).				3.4	Aineiston	analyysimenetelmät		Vastaan	ensimmäiseen	tutkimuskysymykseeni	etsimällä	natiivimainoksista	lä-pinäkyvyyttä	edistäviä	tai	toisaalta	sitä	sumentavia	tekijöitä.	Olen	määritellyt	nämä	tekijät	erityisesti	Karlssonin	(2010)	ja	Luoma-ahon	ja	Poutasen	(2015)	tutkimuksiin	viitaten.	Olen	jakanut	läpinäkyvyyden	kahteen	päätekijään,	julki-seen	ja	osallistavaan	läpinäkyvyyteen,	joista	ensimmäinen	tarkastelee	natiivi-mainonnan	läpinäkyvyyttä	ja	millä	tavalla	se	näyttäytyy	lukijoille.	Toinen,	osal-listava	läpinäkyvyys	keskittyy	siihen,	millä	tavalla	lukijat	on	otettu	mukaan	na-tiivimainonnan	läpinäkyvyyden	edistämisen	eri	vaiheisiin.	(Karlsson	2010:	537–538.)	Näitä	tarkennan	soveltavin	osin	Luoma-ahon	ja	Poutasen	(2015)	määritelmillä	sponsoroitujen	sisältöjen	läpinäkyvyyden	takaamiseksi.	Yleisöihin	
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liittyvissä	kysymyksissä	olen	huomioinut	erityisesti	Wojdynskin	(2016a;	2016b)	tutkimukset.	Koska	Luoma-ahon	ja	Poutasen	ohjeet	on	alun	perin	luotu	isojen	sisältömarkkinointiprojektien	suunnitteluun	ja	hallintaan,	ne	ovat	sellai-senaan	liian	joustamattomia	yksittäisen	natiivimainoksen	läpinäkyvyyden	tar-kasteluun.	Siksi	sovelsin	niihin	Julkisen	sanan	neuvoston	(JSN)	linjauksia	natii-vimainonnasta	ja	Mainonnan	eettisen	neuvoston	(MEN)	linjauksia	hyvän	tavan	mukaisesta	mainonnasta.		JSN	(2010)	on	korostanut,	että	journalismin	täytyy	olla	avointa	ja	yleisöillä	on	oikeus	tietää,	millä	tavalla	media	toimii	yhteistyössä	yritysten	kanssa.	Avoimuus	ei	kuitenkaan	oikeuta	piilo-	ja	tekstimainontaan	liittyvien	periaatteiden	rikko-miseen.	Avoimuus	toteutuu	merkittäessä	selkeästi	yhteistyön	laatu	ja	kaupalli-suus	termeillä	mainos,	kaupallinen	yhteistyö	ja	tuotemerkki.	Tämän	lisäksi	me-dian	tulisi	käyttää	termiä	uutinen	vain	niistä	sisällöistä,	jotka	se	on	itse	valinnut	journalistisin	perustein	(JSN	2015b).	Mainonnan	eettinen	neuvosto	on	Julkisen	sanan	neuvoston	kaltainen	elinkeino-elämän	itsesääntelytoimielin,	joka	pohjaa	eettiset	ohjeistuksensa	Kansainväli-sen	kauppakamarin	ICC:n	markkinointisääntöihin.	Linjauksessaan	markkinoin-nin	tunnistettavuudesta	toimituksellisen	näköisessä	aineistossa	MEN	(2017)	huomauttaa,	että	mainonnan	käsitettä	on	tulkittava	laajasti	tarkoittamaan	kaik-kia	viestinnän	muotoja,	joissa	tarkoituksena	on	myynninedistäminen	tai	kulut-tajan	käyttäytymiseen	vaikuttaminen,	ja	jotka	on	toteutettu	maksua	tai	muuta	vastiketta	vastaan.	Se	linjaa,	että	kuluttajaa	ei	saa	johtaa	harhaan,	vaan	julkaise-misen	yhteydessä	on	ilmoitettava	selkeästi,	että	kysymyksessä	on	mainonta	ja	sen	kaupalliset	tarkoitusperät.	Niin	ikään	mainontaa	tarkastellessa	tulee	ottaa	huomioon	kokonaisvaikutelma,	kuten	se,	erottuuko	markkinointi	toimitukselli-sesta	sisällöstä	nopeallakin	vilkaisulla.	Tämän	tutkielman	sisällönanalyysissa	on	otettu	huomioon	kaikki	Journalistin	ohjeet	(JO)	ja	ICC:n	markkinointisäännöt,	mutta	analyysin	kannalta	erityisen	oleelliset	ohjeet	olen	määritellyt	tämän	tutkimuksen	liitteessä	1.		
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Karlssonin	ja	Luoma-ahon	ja	Poutasen	(2015)	määritelmien	ja	JSN:n	ja	MENin	linjausten	pohjalta	päädyin	analysoimaan	natiivimainosten	läpinäkyvyyttä	kol-men	alla	esitetyn	päätekijän	kautta.	Olen	muuttanut	hieman	Luoma-ahon	ja	Poutasen	esittämää	järjestystä,	koska	tarkastelen	natiivimainosten	läpinäky-vyyttä	valmiissa	tuotteessa,	en	niiden	tekovaiheessa,	ja	tarkastelukulmani	on	lu-kijan	näkökulma.	Tällöin	huomio	kiinnittyy	ensimmäisenä	natiivimainoksen	ul-koisiin	tekijöihin	verkkosivulla.	
1.	Mainonnan	merkitseminen	ja	erottuminen	toimituksellisesta	aineistosta.	Natiivi-mainos	ja	sen	tuotemerkki	on	ilmoitettu	selkeästi	ilman	pyrkimystä	piilotteluun.	Sisältö	on	erotettu	selvästi	ja	asianmukaisin	termein	toimituksellisesta	sisäl-löstä.	Lukijoiden	harhaanjohtamista	on	pyritty	kaikin	tavoin	välttämään.		
2.	Sisällön	laatu.	Sisältö	perustuu	faktoihin	ja	esitetään	totuudenmukaisesti.	Mahdolliset	lähdeviitteet	on	merkitty	ja	ne	voi	tarkistaa.	Sisältö	tuottaa	lukijal-leen	lisäarvoa	ja	perustuu	lukijoiden	tarpeisiin	ja	mieltymyksiin.	Sisältö	vastaa	otsikossa	esitettyä	lupausta.	
3.	Yleisön	mahdollisuus	palautteeseen	ja	osallistumiseen.	Natiivimainos	sisältää	mainostajan	yhteystiedot	sekä	kommentointimahdollisuuden	toimituksellisen	sisällön	tavoin.	(Kuvio	2.)		
	
Kuvio	2.	Läpinäkyvyyden	kriteerit	Karlssonin	(2010)	ja	Luoma-ahon	ja	Pouta-sen	(2015)	läpinäkyvyyden	kriteereitä	mukaillen.	
JULKINEN LÄPINÄKYVYYS
Mainonnan merkitseminen
Sisällön laatu
OSALLISTAVA LÄPINÄKYVYYS
Yleisön osallistuminen
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Sisällöllisen	läpinäkyvyyden	pääpiirteisiin	kuuluu	sisällöllinen	laatu,	mutta	se	on	usein	vaikeasti	määriteltävissä,	koska	siitä	puhuttaessa	harvoin	mainitaan,	kuka	sen	määrittelee	ja	kuka	sitä	tarkkailee	(Heikkilä	et	al.	2012:	17).	Yleisesti	journalismin	laatu	on	totuttu	kytkemään	sen	luotettavuuteen	ja	riippumatto-muuteen	(mt.:	18–21).	Määritellessäni	”hyvän	sisällön”	kriteereitä	tukeuduin	Kuneliuksen	(2006),	Matthesin	ja	Kohringin	(2007)	ja	Karlssonin	(2010)	jour-nalismintutkimuksiin,	sillä	natiivimainosten	olisi	täytettävä	journalismin	laatu-kriteerit	hyvän	ja	läpinäkyvän	natiivimainonnan	takaamiseksi.	Karlssonin	tutki-muksessa	aihetta	tarkasteltiin	erityisesti	läpinäkyvyyden	valossa,	Kuneliuksen	tutkimuksessa	haastateltavat	yhteiskunnan	eri	aloilta	määrittelivät	näkemyksi-ään	hyvästä	journalismista.	Matthes	ja	Kohring	(2007)	esittelivät	tutkimukses-saan	yleisön	arvottamat	journalismin	luotettavuuden	kriteerit:	Aiheiden	valinta.	Aihepiiri	huomioidaan	riittävän	laajasti	ja	monipuolisesti	ja	sen	jatkouutisoin-nin	tarvetta	seurataan.	Faktat.	Kaikki	olennaiset	asiat	sisällytetään	artikkeliin,	keskitytään	tärkeimpiin	ja	kaikki	tiedot	julkaistaan	heti,	kun	se	on	mahdollista.	Aiheesta	raportoidaan	useista	eri	näkökulmista.	Tarkkuus.	Tiedot	ovat	totta,	ne	esitetään	totuudenmukaisesti	ja	ne	ovat	tarkistettavissa.	Journalistinen	arviointi.	Kritiikki	esitetään	asianmukaisesti.	Toimittajien	mielipiteet	on	perusteltu.	Joh-topäätökset	perustuvat	tietoon	ja	mahdollisilla	arvioilla	on	yleistä	hyötyä.	(Matthes	&	Kohring	2007:	239–241,	245).		Näitä	yhdistellen	päädyin	listaamaan	kahdeksan	laadukkaan	natiivimainoksen	sisällöllistä	piirrettä	(kuvio	3,	sivu	xx).	Niiden	avulla	tarkastelin	natiivimainos-tekstien	totuudenmukaisuuden	ja	puolueettomuuden	vaatimusta,	otsikon	ja	si-sällön	vastaavuutta	sekä	tekstin	ajankohtaisuutta	ja	kiinnostavuutta	(myös	Luoma-aho	&	Poutanen	2015).	
	Toiseen	tutkimuskysymykseen	hain	vastausta	keskittymällä	natiivimainosten	sisältöihin.	Natiivimainosten	samankaltaisuutta	journalististen	sisältöjen	peri-aatteiden	kanssa	tarkastelin	teemoittelemalla	natiivimainosten	sisällöllisiä	piir-teitä	toimituksellisten	juttuformaatteihin	(ks.	Suhola,	Turunen	&	Varis	2005:	62–74,	98–125;	Reunanen	2007).	Aloitin	natiivimainosten	sisältöjen	vertailun	
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toimituksellisiin	aineistoihin	etsimällä	ensin	samanlaisuuksia	ja	pääpiirteitä	toi-mituksellisiin	juttutyyppien	piirteisiin	verraten.	Palvelupalstat	ja	uutiset	oli	hel-posti	tunnistettavissa,	joten	rajasin	ne	erilleen	aineistosta.	Tämän	jälkeen	kävin	läpi	artikkelin	rakenteet,	jaoin	ne	luokkiin	ja	tarkistin,	sopiko	jutun	formaatti	te-kemääni	määrittelyyn.	Määrittelin	natiivimainoksissa	esiintyneiden	haastatelta-vien	roolin	artikkeleissa.	Lopulta	erotin	natiivimainoksissa	viisi	toimitukselli-seen	määrittelyyn	sopivaa	juttutyyppiä:	ilmiö,	palvelupalstat,	uutinen,	reportaasi	ja	henkilökuva.	Viisi	natiivimainosta	oli	sisällöltään	pelkkiä	mainoksia.	Niissä	saattoi	olla	toimituksellisen	aineiston	tyylinen	aloitus,	mutta	hyvin	pian	teksti	siirtyi	yksittäisen	hyödykkeen	mainostamiseen.	Nämä	artikkelit	käsittelin	erik-seen	mainoksena.	
	Jaotellessani	natiivimainoksia	toimituksellisiin	tyyppeihin	havaitsin,	että	mai-noksissa	esiintyi	erityisiä	rakenteita,	joilla	mainoksen	hyödykettä	pyrittiin	tuo-maan	esiin.	Syvensin	tarkastelua	etsimällä,	millaisilla	teemoilla	mielikuvia	pyri-tään	rakentamaan.	Koska	natiivimainosten	tyyli	on	kerronnallista	ja	sen	for-maatti	perustuu	pääasiassa	tekstin	avulla	vaikuttamiseen,	seuloin	aluksi	aineis-toa	draaman	kaaren	mukaan:	oliko	tarina	positiivinen	vai	negatiivinen,	millä	ta-valla	artikkeli	alkoi,	oliko	siinä	käänteentekevää	keskikohtaa	ja	millä	tavalla	se	päättyi.	Tämän	jälkeen	tarkastelin,	kuinka	erityisesti	verbejä	ja	adjektiiveja	ku-vailussa	oli	käytetty	vaikuttamisen	keinona.	Verbien	avulla	aineistosta	oli	mah-dollista	erottaa	tekstiin	liittyviä	subjekteja,	joilla	oli	oleellinen	rooli	kerron-nassa.	Merkitsin	nämä	ensisijaisiksi	ja	toissijaisiksi	subjekteiksi	sen	mukaan,	oli-vatko	ne	artikkelissa	pääroolissa	vai	artikkelin	sisältöä	selittävänä	tekijänä.	Na-tiivimainoksista	hahmottui	aluksi	12	teemaa:	ongelmat,	vinkit,	henkilöt,	trendit,	
teemat,	uhat,	brändit,	houkuttelu,	haaveet,	myytit,	tieto,	julkkis.	Sisältöjen	väliset	erot	olivat	kuitenkin	liian	pieniä,	jotta	niistä	olisi	voinut	tehdä	tulkintoja.	Kävin	teemat	vielä	läpi,	yhdistelin	ja	erottelin	niitä	uudelleen	ja	poistin	kaksi	natiivi-mainosta,	jotka	eivät	vaikuttaneet	sopivan	mihinkään	teemaan.	Lopulta	natiivi-mainoksista	hahmottui	niiden	ensisijaisen	vaikuttamiskeinon	mukaan	neljä	ke-hystä:	varautuminen,	arjen	helpottaminen,	haave	ja	muutos.			
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3.5	Tutkimuksen	luotettavuus,	eettisyys	ja	rajoitukset		Kvalitatiivinen	tutkimus	ei	pyri	tekemään	tilastollisia	yleistyksiä,	vaan	kuvaa-maan	ja	tulkitsemaan	tutkittavaa	ilmiötä	(Eskola	&	Suoranta	1998:	46),	niin	tä-mäkin.		Aineistoni	on	julkista	materiaalia,	joten	sen	keräämiseen	tai	säilyttämiseen	ei	liity	salassapitovelvotteita.	Aineiston	tallentaminen	tähän	tarkoitukseen,	sen	analysointi	ja	tutkiminen	on	niin	ikään	sallittua	ilman	erillistä	lupaa	(Kuula	2011:	74),	vaikka	tekijänsuojaoikeudet	ovatkin	natiivimainontaa	tehneillä	yri-tyksillä	tai	sitä	julkaisseella	medialla	niiden	keskinäisistä	sopimuksista	riippuen.		Verkkoaineiston	tutkimukseen	liittyy	monia	haasteita	(Deuze	2008:	451,	Karls-son	2010:	538),	ja	tämänkin	aineiston	keräämisessä	niitä	esiintyi.	Ryhtyessäni	tarkastelemaan	aineistoa	huomasin,	että	neljä	natiivimainosta	oli	ehtinyt	hävitä	verkosta.	Niitä	ei	löytynyt	enää	hakusanoilla	eikä	myöskään	täsmällisillä	artik-kelin	otsikon	hauilla.	Tämä	teki	kuvakaappauksista	entistä	tärkeämpiä.	Oletan,	että	mainosten	häviäminen	liittyy	siihen,	millainen	sopimus	mainostajalla	on	median	kanssa	–	kuinka	kauan	mainos	”on	julki”	verkossa.	Voi	myös	olla,	että	linkki	oli	vioittunut.			Vaikka	tutkijan	objektiivisuuden	rooli	on	paljon	keskusteltu	ja	usein	kyseen-alaistettu	aihe	laadullisessa	tutkimuksessa	(Kuula	2011:	155),	on	silti	syytä	poh-tia	rooliani	tutkijana	ja	toimittajana	tässä	tutkimuksessa.	Työni	Ilta-Sanomissa,	joka	on	myös	eräs	tutkittavista	medioista,	asettaa	minut	tutkijana	kiistanalai-seen	valoon.	Ilta-Sanomat	oli	mielestäni	perusteltua	ottaa	mukaan	tähän	tutki-mukseen,	koska	tutkin	yleisösuhteenkin	kannalta	kyseenalaista	natiivimainon-taa	(ks.	esim.	Stiernstedt	2016:	12;	Wojdynski	2016:	1476),	ja	Ilta-Sanomat	on	tavoittavuudeltaan	Suomen	suurin	verkkomedia.	Sen	alustalla	olevan	natiivi-mainonnan	tavoittaa	viikoittain	yli	kaksi	miljoonaa	ihmistä.	Taustani	toimittajana	varmasti	vaikuttaa	tähän	tutkimukseen.	Luultavasti	tun-nistan	natiivimainonnan	helpommin	kuin	tavallinen	lukija.	Saatan	olla	turhan-kin	kriittinen	arvioidessani	niiden	sisältöä	tai	merkintätapoja.	Oleellisinta	on	
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kuitenkin	tiedostaa	itse	sidonnaisuutensa	ja	ongelmat	eettisten	kysymysten	suhteen	(Eskola	&	Suoranta	1998:	40).	Olen	ollut	tämän	tutkielman	teon	ajan	pois	työelämästä,	minkä	koen	helpottaneen	aiheen	objektiivista	tarkastelua.	Olen	maininnut	pro	graduni	aiheen	työpaikallani,	mutta	asiasta	ei	ole	keskus-teltu	millään	tavalla.	En	myöskään	käsittele	tai	arvota	tässä	tutkimuksessa	me-dioita	itsessään,	vaan	tarkastelun	kohteena	on	niiden	alustalla	toimiva	natiivi-mainonta.	Olen	pyrkinyt	tiedostamaan	sidonnaisuuteni	koko	tutkimuksen	ajan	ja	suhtautumaan	ajatuksiini	erityisen	kriittisesti,	mutta	kuitenkin	avoimesti.	Olen	myös	pyrkinyt	avaamaan	mahdollisimman	tarkasti	ajatteluani	ja	tapoja,	joilla	olen	päätynyt	esitettyihin	tuloksiin.	Aineistoa	raportoidessani	olen	kuiten-kin	myös	sen	tulkitsija.	Joku	toinen	olisi	saattanut	löytää	samasta	aineistosta	muita	tulkintoja.	(Kiviniemi	2015:	86.)	 	
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4	NATIIVIMAINONNAN	LAD PINAD KYVYYS	JA		SISAD LLOD T	JOURNALISMIN	ALUSTOILLA		Tutkielmani	neljännessä	luvussa	selvitän,	millä	tavalla	natiivimainonnan	lä-pinäkyvyys	toteutuu	suomalaisissa	uutismedioissa	ja	millaisia	sisältöjä	natiivi-mainokset	tarjoavat	yleisöille.	Tutkin	ensin	natiivimainosten	keinoja	tuoda	julki	tai	häivyttää	läpinäkyvyyttä,	sen	jälkeen	selvitän,	mitä	journalismin	juttutyyp-pejä	natiivimainoksilla	on	käytössään,	ja	lopuksi	kerron,	millaisia	vaikuttamisen	keinoja	natiivimainokset	pitävät	sisällään.				4.1	Ulkoinen	läpinäkyvyys:	mainonnan	merkitseminen		Kaikki	aineiston	89	natiivimainosta	oli	asianmukaisesti	mainokseksi	merkitty.	Tulos	ei	sinänsä	ollut	yllätys,	sillä	sekä	journalismin	että	mainonnan	etiikkaa	Suomessa	valvovat	itsesääntelyelimet	ovat	aktiivisia	ja	nauttivat	arvostusta	alan	sisällä.	Merkitsemisestä	huolimatta	mainosten	tunnistettavuus	voi	olla	vaikeaa,	sillä	natiivimainokset	näyttävät	hyvin	paljon	toimitukselliselta	aineistolta	(Kuva	1).	Mainontaa	on	pyritty	erottamaan	toimituksellisesta	aineistosta	myös	visuaa-listen	tehokeinojen	avulla	(Wojdynski	2016a).	Helsingin	Sanomat,	Ilta-Sanomat	ja	Iltalehti	julkaisevat	natiivimainontaa	verkkoetusivuillaan	toimituksellisen	ai-neiston	joukossa.	Kauppalehden	natiivimainonta	esiintyy	etusivun	oikeassa	lai-dassa	erillisessä	Studio-osiossa.	Helsingin	Sanomissa	erottuminen	toimitukselli-sesta	aineistosta	tehdään	myös	toimituksellisen	aineiston	fonttityylistä	poikkea-valla	fontilla.	Ilta-Sanomissa,	Iltalehdessä	ja	Kauppalehdessä	natiivimainosten	fontti	on	sama	kuin	lehden	uutisaiheiden	fontti.	Värillisillä	taustoilla	ja	palkeilla	mainontaa	erottavat	kaikki	tutkimuksessa	mukana	olevat	mediat.	(Kuva	2.)				
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Kuva	1.	Helsingin	Sanomien	verkkosivulla	julkaistu	natiivimainos.	(HS	1.2.2017.)		
		 	
Kuva	2.	Ilta-Sanomien	(IS	19.1.2017)	ja	Iltalehden	(2.2.2017)	natiivimainoksia.			Tutkimusten	mukaan	ihmiset	lukevat	verkkosivustoja	varsin	rutinoituneesti	ja	nopeasti	silmäillen	(Aula	et	al.	2014),	joten	on	oleellista,	mitä	termiä	natiivimai-nonnasta	käytetään	ja	missä	merkintä	mainonnasta	sijaitsee	(Wojdynski	2016a).	JSN	(2015)	on	linjannut,	että	mainosta	on	kutsuttava	nimellä	mainos	ja	muunlaista	yhteistyötä	kaupalliseksi	yhteistyöksi.	Käytettäessä	muuta	termiä	kuin	mainos,	merkitysero	on	tehtävä	lukijalle	selväksi.	Tutkittavien	medioiden	
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verkkosivuilla	termeissä	on	hajontaa,	joiden	merkityseroja	ei	voinut	päätellä.	
Helsingin	Sanomat	ja	Ilta-Sanomat	käyttävät	säännönmukaisesti	vain	termiä	
mainos.	Iltalehti	käyttää	natiivimainonnasta	ensisijaisesti	termiä	kaupallinen	yh-
teistyö,	kahdessa	terminä	oli	mainos	ja	yhdessä	yhteistyössä.	Termien	merkitys-eroista	ei	ollut	mainintaa.	Kauppalehti	käyttää	pelkästään	termiä	kaupallinen	yh-
teistyö.	Sen	merkintätapa	on	muista	poiketen	varsin	huomaamaton:	fontti	on	leikkaukseltaan	ohut	ja	pistekoko	pieni.	Se	sopii	hyvin	yhteen	verkkosivun	ilma-van	ulkoasun	kanssa,	mutta	luo	samalla	epäilyksen	pyrkimyksistä	häivyttää	na-tiivimainos	journalistiseksi	sisällöksi.		Tuotemerkin	ilmoittaminen	muualla	kuin	tekstissä	ei	ollut	kovin	yleistä,	mutta	mainostaja	oli	useimmiten	mainittu.	Sen	merkitsemistavoissa	oli	isoja	eroja.	Esi-merkiksi	Ilta-Sanomat	ilmoittaa	mainostajan	yleisimmin	erillisenä	bannerina	mainoksen	yläpuolella.	Se	sekoittuu	helposti	erilliseksi	mainokseksi	ja	yhteys	natiivimainokseen	jää	epäselväksi	(Tutaj	&	Van	Reijmersdal	2012:	15;	Woj-dynski	2016a).	Banneria	klikattaessa	se	lisäksi	ohjaa	lukijan	ulos	sivustolta	mai-nostajan	omille	verkkosivuille	normaalin	bannerimainonnan	tavoin,	mikä	tukee	mielikuvaa	erillisestä	mainoksesta.	Osassa	Ilta-Sanomien	mainoskampanjoita	bannerin	ja	artikkelin	otsikon	välissä	oli	teksti:	”Tämän	osion	kaikki	artikkelit	ovat	mainostajan	tuottamaa	mainosaineistoa”,	mutta	pieni	ja	kapea	fonttikoko	jää	helposti	huomaamatta	(kuva	3).	Joskus	mainostaja	oli	mainittu	tekstin	lo-pussa	erillisessä	faktalaatikossa,	joka	esitteli	mainostajaa	ja	mainostettavaa	tuo-temerkkiä.	Parhaiten	yleisö	havaitsee	mainostajan	mainoksen	alkuun,	yläpuo-lelle	tai	tekstin	keskelle	merkittynä	(Wojdynski	&	Evans	2016).	Myös	lopussa	lu-kija	voi	huomioida	artikkelin	mainonnaksi,	mutta	jos	ainoa	viittaus	mainontaan	on	vasta	tekstin	lopussa,	riskinä	saattaa	olla,	että	lukija	kokee	itsensä	huijatuksi.	
Helsingin	Sanomat	ratkaisee	mainostajan	ilmoittamisen	mustalla	palkilla	natiivi-mainoksen	yläpuolella	ja	tekstillä	Mainos:	[mainostajan	nimi].	Iltalehti	merkitsee	mainostajan	samaan	tapaan	kuin	etusivullaan:	palkilla,	tekstillä	kaupallinen	yh-
teistyö	+	mainostajan	logo.	Osassa	Kauppalehden	natiivimainoksia	esiintyy	mai-nostajan	logo,	osassa	mainostaja	on	merkitty	kirjoittajana.	Myös	Helsingin	Sano-
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mat	ilmoittaa	artikkelin	kirjoittajaksi	yleisimmin	mainostajan	nimen.	Tämä	yh-täältä	kertoo,	että	aineisto	ei	ole	toimituksessa	tuotettua,	toisaalta	se	ei	linkity	luonnolliseen	henkilöön	tai	aineiston	varsinaiseen	tuottajaan	ja	kaventaa	mah-dollisuutta	palautteen	antamiseen.	Mikäli	mainostajaa	ei	merkitä	muualla	kuin	bylinetekstissä,	se	ei	erotu	riittävän	selvästi,	vaan	jää	helposti	huomaamatta	(kuva3).	Muutamassa	tapauksessa	mainostajaa	tai	tuotemerkkiä	ei	erikseen	il-moitettu	missään,	vaan	ne	on	kirjoitettu	pelkästään	artikkeliin.	Se,	että	kyseessä	oli	mainos,	täytyi	päätellä	sivun	muista	yhteyksistä.	Golftähti	Mikko	Ilosella	on	erinomaiset	unenlahjat.	Kun	hän	laittoi	kotonaan	la-kanan	alle	suomalaisen	Beddit-yhtiön	unianturin,	tulokset	olivat	vakuuttavia.	Beddit	mittaa	yön	aikana	muun	muassa	nukkujan	hengitystä,	pulssia	ja	liikkeitä.	[…]	Sitten	hän	kävi	Unikulman	liikkeessä	ns.	pintapainetestissä,	jonka	pohjalta	Iloselle	valmistettiin	hänen	vartalonsa	muotojen	mukainen	patja.	Muutos	oli	merkittävä.	(IS	7.2.2017.)			
	
Kuva	3.	Pieni	fonttikoko	saattaa	vaikeuttaa	mainonnan	huomaamista	(KL	16.1.2017).		Mainostajan	selkeä	esille	tuominen	lisää	läpinäkyvyyttä	ja	on	myös	linjassa	journalismin	käytäntöjen	kanssa.	Lehtitalot	tuovat	jatkuvasti	enemmän	esille	yksittäistä	toimittajaa	julkaisemalla	toimittajan	nimen	lisäksi	kuvallisia	kom-mentteja	ja	kolumneja.	Toimittajilta	myös	odotetaan	dialogia	yleisöjen	kanssa	sekä	vastaamista	sähköposteihin	ja	muihin	palautteisiin.	(Deuze	2008;	Karlsson	2010).	Natiivimainonnan	tekijän	häivyttäminen	luo	kontrastia	toimituksellisiin	käytäntöihin,	vähentää	luottamusta	ja	hämärtää	näin	läpinäkyvyyttä.		
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	Jos	media	on	jollakin	tavalla	osallisena	mainontaan,	esimerkiksi	tapahtuman	sponsorina,	mutta	natiivimainosta	ei	merkitä	kaikin	tavoin	huolellisesti,	riski	lä-pinäkyvyyden	puutteeseen	ja	epäilyksiin	ulkopuolisista	vaikuttamiskeinoista	on	erityisen	suuri	(Tsetsura	&	Kruckeberg,	2017).	JSN:n	(1999)	linjauksen	mukaan	julkisten	kilpailujen	ja	tapahtumien	sponsorinimien	käytössä	on	oltava	erityisen	tarkkana	piilomainonnan	välttämiseksi.		Haluatko	lähteä	Jyväskylään	katsomaan	alamäkiluistelua?	Osallistu	arvontaan,	jossa	voit	voittaa	liput	itsellesi	ja	kaverillesi	koko	viikonlopuksi!	[…]	Itse	alamä-kiluistelun,	jossa	suomalaiset	taistelevat	kärkisijoista	lisäksi	tapahtumassa	on	paljon	muutakin	-	ja	fiilis	on	taattu!	Tästä	eivät	talvibileet	enää	parane.	Iltalehti	toimii	tänäkin	vuonna	Red	Bull	Crashed	Icen	kumppanina.	(IL	3.1.2017.)		Mainostajilla	on	suuri	rooli	natiivimainontamyönteisemmän	ilmapiirin	luomi-sessa.	Mikäli	he	tekevät	hyviä	natiivimainonnan	sisältöjä	ja	merkitsevät	ne	sel-västi	mainonnaksi,	väärinkäsitysten	ja	huijatuksi	tulemisen	tunne	vähenee.	(Wojdynski	2016b)			4.2	Sisällöllinen	läpinäkyvyys:	mainonnan	laatu		Sisällöllinen	läpinäkyvyys	määritellään	ensisijaisesti	sisällön	laatuna.	Läpinäky-vän	sisällön	tulisi	olla	totuudenmukaista,	toimintavaiheiltaan	julkista	ja	tarjota	informaatioarvoa	lukijalle	(Karlsson	2010;	Luoma-aho	&	Poutanen	2015).	To-tuudenmukaisuutta	tarkastellaan	tässä	sisältöä	vastaavan	otsikon,	verifioitujen	faktojen,	sekä	ajankohtaisuuden	ja	kiinnostavuuden	avulla.			Journalismin	alustalla	esiintyvän	artikkelin	otsikon	tulee	vastata	sen	sisältöä	(JO	15).	Natiivimainonnassa	sisällöllinen	laatu	läpinäkyvyyden	takeena	ei	täysin	to-teutunut	otsikkotasolla.	Katteettomissa	otsikoissa	otsikko	kertoi	yleisimmin	ai-heen	vierestä,	tai	sisältölupausta	on	liioiteltu.	Niiden	tavoitteena	oli	houkutella	lukijaa,	vaikka	katteettomuus	saattaa	kääntyä	itseään	vastaan.	Matkailuaiheinen	natiivimainos	otsikolla:	”Moni	matkanvaraaja	unohtaa	hintojen	vertailemisen”	(HS	18.1.2017)	ei	maininnut,	että	ihmiset	unohtaisivat	vertailla	hintoja.	”Katso	
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kuinka	paljon	säästät	kilpailuttamalla	lainasi”	(IS	10.2.2017)	antoi	lupauksen	ar-tikkelista,	joka	kertoo,	kuinka	paljon	rahaa	lukija	voi	säästää.	Artikkeli	mainosti	rahoitusyhtiötä,	jonka	palveluja	ostamalla	voi	kilpailuttaa	lainansa.	”Viisi	vink-kiä	pilvikaaoksen	estämiseksi”	-otsikon	alla	(KL	31.1.2017)	oli	lueteltu	kaksi	vinkkiä,	loput	kehotettiin	lukemaan	klikkaamalla	hyperlinkkiä,	joka	ohjasi	lii-kenteen	mainostajan	omille	verkkosivuille.		Muut	natiivimainosten	otsikot	jakautuivat	otsikoihin,	jotka	olivat	toteavia	ja	tu-kivat	positiivista	brändikuvaa	sekä	houkutteleviin	ja	arvoituksellisempiin	klik-kiotsikoihin.	Houkutteleva	otsikko	keskittyi	mainostettavaan	tuotteeseen	ja	esitti	sen	kiinnostavana	ja	tarpeellisena.	Sperber	and	Wilson	(1995)	puhuvat	mainonnassa	yleisesti	käytetystä	ns.	heikosta	kommunikaatiosta,	joka	siirtää	vastuun	tulkinnasta	kuluttajalle.	Heikko	kommunikaatio	nähdään	tehokeinona,	jossa	yleisö	ei	voi	olla	varma,	ymmärtääkö	mainoksen	viestin	oikein.	Samalla	kun	mainoksen	väärinymmärryksen	riski	suurenee,	on	myös	todennäköistä,	että	mainos	”epäselvyytensä”	vuoksi	jää	mietityttämään	ja	tuottaa	näin	suurem-man	informaatioarvon	(Mykkänen	2013:	71).		Tiesitkö,	miten	lihasmassan	kasvua	voi	tehostaa?	(Testomax,	IL	20.1.2017)		Yrittäjät	kertovat:	Tämän	takia	otimme	käyttöön	MobilePay-maksamisen	(Danske	Bank:	MobilePay,	KL	17.2.2017).		Luotettavuutta	ja	riippumattomuutta	todennettiin	natiivimainoksissa	vetoa-malla	asiantuntijoihin,	tutkimuksiin	ja	muihin	virallisiin	lähteisiin.	Hyperlink-kien	avulla	tutkimuksiin	linkkaaminen	antaa	kuvan	luotettavasta	ja	tarkistetta-vissa	olevasta	tutkimuksesta,	mikä	lisää	myös	natiivimainonnan	läpinäkyvyyttä.	Hyperlinkkejä	käytetään	kuitenkin	joskus	pelkästään	tekstin	korostuksena	ja	huomionherättäjänä	(Faraday	2000),	ja	joissakin	natiivimainoksissa	hyperlinkit	veivät	mainostajan	kotisivulle	vailla	varsinaista	lisäinformaatiota.			Asiantuntijuutta	pyritään	esittämään	erilaisten	symbolien	avulla,	joiden	tarkoi-tuksena	mainonnassa	on	vakuuttaa	asiantuntijan	puolueettomuutta	tai	tuotteen	ylivertaisuutta	(Malmelin	2013:	69).	Joissakin	natiivimainoksissa	viitattiin	viral-lisiin	tutkimuksiin,	mutta	yleisimmin	käytettyjä	keinoja	vakuuttamiseen	olivat	oman	yrityksen	teettämän	tutkimuksen	tulokset	ja	yrityksen	oma	henkilöstö.	
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Esimerkiksi	kyberuhasta	ja	tietoturvasta	kertovassa	artikkelissa	haastateltiin	hallinnosta	ja	turvallisuudesta	vastaava	johtajaa	(KL	15.2.2017)	ja	kotitalouk-sien	radon-riskistä	kertovassa	natiivimainoksessa	riskitekijöistä	kertoi	sähkö-yhtiön	oma	energia-asiantuntija	(IL	8.2.2017).	Yleistä	oli	myös,	että	natiivimai-noksissa	viitataan	tutkimuksiin	ilman	täsmennystä	ja	tietoja	esitetään,	ilman	että	lukijalle	kerrotaan	mistä	ne	ovat	peräisin.	ICC:n	ohjeistuksen	mukaan	mark-kinointi	ei	kuitenkaan	saa	johtaa	harhaan	ja	siinä	”käytettävien	tosiasiaväittei-den	paikkansapitävyys	on	voitava	näyttää	toteen”	(ICC,	artiklat	5	&	8).		(Alleviivaukset	JH)		Peräti	neljä	miestä	viidestä	suosittelee	Testomax-ravintolisää.	"Olen	suositellut	valmistetta	sellaisille	ystävilleni	ja	tuttavilleni,	jotka	haluavat	tuntea	itsensä	yhtä	elinvoimaisiksi	kuin	aiemmin",	kertoo	eräs	Testomaxin	käyttäjä.	Norvitalin	omien	asiakkaiden	keskuudessa	tehty	tutkimus	osoitti,	että	66	%	Testomaxin	käyttäjistä	oli	kokenut	merkittävän	eron	hyvinvoinnissaan	jo	kolmen	kuukauden	käytön	jälkeen.	(IL	27.1.2017.)		Ajankohtaisuus	ja	yleinen	kiinnostavuus	tuottavat	lukijalle	lisäarvoa	(Luoma-aho	&	Poutanen	2015)	ja	voivat	lisätä	informaatiota,	mutta	näiden	huomioimi-nen	natiivimainonnassa	vaikuttaa	olevan	vähäistä.	Aiheet	on	sidottu	yritysten	omien	tuotemerkkien	tai	teemojen	ympärille.	Joidenkin	mainosten	sisältö	oli	to-teutettu	tuottamalla	se	ajankohtaisiin	tapahtumiin	kuten	messuihin	tai	hiihtolo-makauteen	sopiviksi.	Kaup-
palehti	julkaisi	useita	natiivi-mainoksia	yritysten	kyber-turvallisuudesta,	minkä	voi	olettaa	kiinnostavan	Kaup-
palehden	lukijoita	ja	nähdä	näin	kohdennettuna	kiinnos-tavuutena.	Helsingin	Sano-
mien	natiivimainos,	henkilö-haastattelu	jazzlaulaja	Ira		
	
Kuvio	2.	Sisällön	laadun	kri-teereitä.	
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Kaspin	veneilyharrastuksesta	ilmestyi	venemessujen	aikaan,	mutta	ei	nostanut	itse	messuja	keskiöön,	vaan	yhdistävänä	tekijänä	oli	haastateltavan	veneharras-tus	(HS	6.2.2017).	Venemessujen	yhteystiedot,	aikataulut	ja	verkkosivujen	osoite	mainittiin	artikkelin	lopussa,	mikä	palveli	myös	lukijaa.	Kuivaan	nenään	vinkkejä	antanut	natiivimainos	esitteli	pakkaskauteen	ajoittuen	nenän	kui-vuutta	helpottavaa	sumutetta.		Ajankohtaisuuteen	kytkeminen	tukee	natiivimainonnan	läpinäkyvyyttä,	sillä	luultavimmin	aihepiiri	kiinnostaa	lukijoita	tällöin	muutenkin.	Jos	ajankohtai-suus	jää	kuitenkin	sivurooliin	ja	pääosassa	oli	yksittäisen	tuotemerkin	kritiiki-tön	markkinointi,	se	heikentää	yleisön	luottamusta	kaikkiin	mainontaan	liitty-viin	toimijoihin	(Karlsson	2010).			4.3	Osallistava	läpinäkyvyys:	yleisöjen	mahdollisuus		vaikuttaa		Tiukimmissa	läpinäkyvyyden	puolustuspuheenvuoroissa	vaaditaan	yleisöjen	ot-tamista	mukaan	julkaisuprosessin	kaikkiin	vaiheisiin,	ja	maltillisemmin	suhtau-tuvatkin	ovat	sitä	mieltä,	että	läpinäkyvyyteen	kuuluu	julkinen	keskustelu	ja	pa-lautteen	mahdollisuus	(Karlsson	2010).	Yleisöt	itsekin	ovat	sitä	mieltä,	että	vir-heiden	korjaaminen	ja	muut	muutokset	sekä	niistä	raportoiminen	ovat	osallista-van	läpinäkyvyyden	keinoja,	jotka	koetaan	tärkeinä	ja	joissa	halutaan	olla	mu-kana	(Karlsson	2014).	Tässä	valossa	on	läpinäkyvyyden	kannalta	entistä	arve-luttavampaa,	että	natiivimainosten	eri	toimintavaiheita	ei	julkaista.	Tällä	tarkoi-tetaan	artikkelin	mahdollista	päivittämistä	sekä	virheistä	ja	niiden	korjaamisen	raportoimisesta.	Koska	näitä	ei	ollut	merkitty	yhteenkään	aineiston	natiivimai-nokseen,	on	mahdotonta	sanoa,	onko	kyse	virheettömyydestä	vai	siitä,	että	mahdolliset	muutokset	ja	korjaukset	on	tehty	ilman	raportointia.	Niin	ikään	kommentointimahdollisuutta	ei	ollut,	toisin	kuin	tutkittavien	medioiden	lähes	jokaisessa	uutisartikkelissa.	Osassa	mainoksia	artikkelin	lopussa	oli	linkki,	joka	
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vei	lukijan	mainostajan	kotisivulle,	tosin	ei	palaute-	tai	yhteystietosivulle.	Ne	löytyivät	kotisivulta	tarvittaessa,	mutta	eivät	tässä	tapauksessa	palvele	suoran	palautteenannon	funktiota.		Muu	osallistaminen	esiintyi	natiivimainoksissa	kyselyinä,	kilpailuina	ja	testeinä.	Aina	ei	ilmoitettu,	mihin	tarkoitukseen	tietoja	kerättiin,	vaikka	kysymysten	pe-rusteella	oli	ilmeistä,	että	tietoja	hankittiin	selvittämään	kuluttajien	toimintaa	mainostajaa	hyödyttävällä	tavalla.	Osallistaminen	oli	kaiken	kaikkiaan	vähäistä,	ja	sitä	esiintyi	otsikkotasolla	eli	lukijaa	osallistumaan	houkuttelevalla	tavalla	ai-noastaan	viidessä	natiivimainoksessa.	Osallistamisen	tarkoituksena	saattoi	olla	tuotemerkin	esittely	ja	sen	tutuksi	tekeminen:	”Eläköön	itsenäinen	Suomi	–	ää-nestä	keräilysuosikkiasi!”	(IL	13.1.2017),	ja	osassa	natiivimainoksia	kysely	ja	osallistaminen	oli	linkitetty	toisiinsa:	”Kerro,	millainen	autoilija	olet	ja	voita	kaasuauto	käyttöösi!”	(IS	10.2.2017.)	Osallistavat	artikkelit	pyrkivät	nähdäkseni	luomaan	lukijasuhdetta	ja	sen	avulla	sitouttamaan	yleisön	tuotemerkkiin	tai	yri-tyksen	mainonnan	seuraamiseen.	Läpinäkyvyyden	kannalta	oleellisinta	olisi	kuitenkin	ollut	osallistaminen,	jossa	yleisö	olisi	voinut	vaikuttaa,	saada	yhtey-den	mainostajaan	ja	esittää	kritiikkiä.	Tällainen	läpinäkyvyyden	keino	puuttui.			4.4	Juttutyypit	tukevat	vaikutelmaa	journalismista		Journalismin	juttutyypit	ovat	osa	mediarutiineja,	jotka	ohjaavat	toimittajan	työtä.	Lukijaa	ne	helpottavat	informaation	hahmottamisessa	ja	luovat	odotuk-sia:	nähdessään	verkkosivustolla	kommentti-vinjetin	lukija	osaa	odottaa	eri-laista	sisältöä	kuin	lukiessaan	uutisjuttua	tai	elokuva-arviota.	Eräs	laadukkaan	journalismin	kriteereistä	on,	että	artikkelissa	tuodaan	esiin	kaikki	oleelliset	nä-kökulmat	pelkän	yhden	osapuolen	näkemyksen	sijaan	(Reunanen	2006:	24;	Matthes	&	Kohring	2007:	239–241).	Jokaisella	juttutyypillä	on	oma	tehtävänsä,	joka	pääpiirteittäin	määrää,	millä	tavalla	artikkeli	on	kirjoitettava	ja	millainen	
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sen	sisällön	on	oltava	(Suhola	et	al.	2005:	99).	Journalismin	juttutyyppiä	lainaa-va	natiivimainos	asettaa	lukijalle	samoja	odotuksia	(Schauster	et	al.	2016:	1).		Seuraavaksi	esittelen	juttutyyppejä,	joita	natiivimainonta	käyttää	esiintyessään	journalismin	sisältöjen	kaltaisena.	Esittelen	kunkin	juttutyypin	pääpiirteet	jour-nalismissa	ja	sen	jälkeen	selvennän,	millä	tavalla	ja	mihin	tarkoitukseen	natiivi-mainonta	näitä	formaatteja	käyttää.	Lopuksi	on	tarpeen	mainita,	että	juttutyyppien	määrittely	tässä	on	varsin	suora-viivainen.	Juttutyypin	valintaan	ja	sen	sisältöön	vaikuttavat	lukuisat	muutkin	mediarutiinit,	kuten	uutiskriteerit,	lähdekritiikki,	hyvä	lehtikieli,	kuvituksen	va-linta	ja	julkaisemisen	kriteerit,	joita	ei	erikseen	käsitellä	tässä.		
	
Mainos	mainoksena	Vaikka	kaikki	tarkastelemani	sisällöt	ovat	mainontaa,	erotin	vielä	omaksi	tyy-pikseen	mainoksen.	Tämä	juttutyyppi	oli	vailla	yhtymäkohtia	journalismin	juttu-tyyppeihin	ja	rikkoi	räikeästi	Journalistin	ohjeiden	määritelmiä	journalistisesta	sisällöstä.	Toimituksellista	juttutyyppiä	mukaileva	mainos	pyrkii	kerronnalli-suuteen,	mutta	sen	sisällöstä	puuttui	yhtymäkohdat	ympäröivään	maailmaan	ja	muihin	toimijoihin,	toisin	kuin	tyypillisesti	journalismilla	(Suhola	et	al.	2005).	Mainos	käyttää	toimituksellista	muotoa	vain	visuaalisena	elementtinä.	Näin	se	hämärtää	läpinäkyvyyttä	ja	huijaa	lukijaa	uskomaan	aineiston	objektiivisuuteen,	jota	se	lainaa	journalismin	formaatin	avulla	(Levi	2014;	Schauster	et	al.	2016;	Wojdynski	2016a.)		Mainoksen	rakenne	toistui	samana:	alussa	esitetty	yleistys	johdatti	aiheeseen,	kuten	useissa	toimituksellisissakin	aineistoissa,	mutta	muuten	artikkeli	keskit-tyy	yksittäisen	tuotteen	mainostamiseen.	Suomalainen	SOL	on	kansainvälinen	monipalveluyritys,	joka	työllistää	13	000	henkilöä	kuudessa	eri	maassa.	[…]	SOLin	toimintaa	ohjaavat	arvot	ovat	aurinkoi-sen	tyytyväinen	asiakas,	iloinen	työn	tekeminen,	luotettavuus,	arkiluovuus	ja	yrittäjyys.	Positiivinen	ihmiskuva	luotsaa	onnistumaan	ja	tekemään	entistä	pa-rempaa.	Yrityksen	menestys	rakentuu	koko	henkilöstön	perusteelliseen	pereh-dyttämiseen	ja	koulutukseen	sekä	asiakastyytyväisyyden	jatkuvaan	parantami-seen	(HS	30.1.2017.)		 Testomaxia	kokeilleille	miehille	hiljattain	tehdyn	asiakastyytyväisyyskyselyn	mukaan	useimmat	Testomax-ravintolisän	käyttäjät	käyttävät	tuotetta	kohen-
	45	
taakseen	yleistä	hyvinvointiaan.	Tutkimustulokset	osoittivat,	että	monet	valmis-tetta	kokeilleista	miehistä	huomasivat	selkeän	eron	hyvinvoinnissaan	jo	kolmen	kuukauden	säännöllisen	käytön	jälkeen.	Testomax	tuo	lisäpotkua	miehesi	ar-keen!	(IL	7.2.2017.)			Toimituksellisessa	aineistossa	kaikki	olennaiset	tiedot	tulee	sisällyttää	artikke-liin	ja	aiheesta	tulee	raportoida	mahdollisuuksien	mukaan	useasta	näkökulmas-ta.	Mahdollisilla	arvioilla	ja	muilla	tiedoilla	tulisi	olla	yleistä	hyötyä.	(Matthes	&	Kohring	2007.)	Helsingin	Sanomissa	ja	Ilta-Sanomissa	(2.2.2017)	julkaistu	repor-taasin	formaattia	mukaileva	natiivimainos	uudesta	risteilyaluksesta	(ks.	s.	49)	oli	muokattu	Kauppalehteen	(3.2.2017)	niin,	että	laivalla	matkustajan	roolissa	olleet	haastateltavat	oli	jätetty	pois	jutusta	ja	tilalle	oli	haastateltu	pelkästään	laivayhtiön	edustajaa.	Samalla	natiivimainoksen	kuvailevuus	ja	pyrkimys	moni-äänisyyteen	hävisivät,	laivayhtiön	edustajan	haastattelu	lisäsi	ylisanojen	määrää	ja	mainosmaisuutta,	ja	artikkelissa	korostui	vielä	entisestään	pelkkä	uuden	ris-teilijän	kritiikitön	esittely.	
	
Natiivimainos	ilmiöjuttuna	Natiivimainos	ilmiöjuttuna	oli	juttuformaateista	käytetyin.	Tulos	oli	odotetta-vissa,	sillä	formaatti	taipuu	moneen.	Ilmiöjuttu	kuuluu	uutismaisten	artikkelien	kategoriaan	ja	sen	tehtävänä	on	tarjota	lukijoille	”journalistisesti	toimitettuja	tietoja,	taustoja	ja	elämyksiä”	(Reunanen	2006:	3).	Ilmiöjutun	kriteereitä	jour-nalismissa	ovat	pyrkimys	objektiivisuuteen	ja	ajankohtaisuuteen	tai	muuhun	kiinnostavuuteen,	ja	se	arvottaa	ympäröivää	todellisuutta	faktoihin	perustuvien	argumenttien	avulla	(Suhola	2005:	110).			Ilmiöjutulle	yleinen	kerronnallinen	tyyli	esiintyi	myös	natiivimainonnassa.	Ker-ronnallisuuden	avulla	voidaan	luoda	juonikuvioita,	jotka	liittyvät	siihen,	mitä	ih-miset	haluavat:	saavutuksia,	romantiikkaa,	toiveita	(Chang	2013:	55).	Yhteis-kunnan	medioitumisen	myötä	mainostettavien	hyödykkeiden	lista	on	laajentu-nut,	ja	nykyään	yleisölle	markkinoidaan	tuotteiden	lisäksi	myös	muun	muassa	
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yhteiskunnallisia	asioita,	henkilöitä	ja	kulttuurisia	teemoja	(Chandy,	Tellis,	Ma-cInnis	&	Thaivanich	2001:	402).	Tämä	oli	nähtävissä	natiivimainonnassa.	Ajan-kohtaisuus,	kiinnostavuus	tai	objektiivisuus	eivät	nousseet	esiin	kriteereinä	il-miöjutun	tyyppiä	lainaavassa	natiivimainonnassa;	ajankohtaisuuden	puute	ha-vaittiin	jo	edellä	läpinäkyvyyttä	tarkasteltaessa	(ks.	4.2),	mutta	sen	sijaan	mai-nostettavien	ilmiöiden	moninaisuus	oli	suuri.		Nopeasti	luettuna	ilmiöjuttu	saattoi	vaikuttaa	neutraalilta,	mutta	lähempi	tar-kastelu	osoitti,	että	tarkastelukulma	keskittyi	pelkästään	tuotteen	tai	palvelun	mainontaan.	Journalistin	ohjeiden	mukaan	yritystä,	tuotemerkkiä	tai	niiden	ominaisuuksia	ei	voi	tuoda	toimituksellisessa	sisällössä	esille,	jos	lähtökohtana	on	tuotteen	kaupallisuuden	edistäminen	(ks.	myös	JSN	2010).	Lisäksi	ilmiöjutun	formaatti	edellyttää	monipuolista	tarkastelua,	mitä	ei	natiivimainoksista	löyty-nyt.	 Ekologinen	biokaasu	on	monelle	autoilijalle	vielä	tuntematon	polttoaine.	Sen	käyttö	säästää	ympäristön	lisäksi	autoilijan	kukkaroa.	[…]	Biokaasu	on	0,928	eu-ron	litrahinnallaan	liikenteen	uusiutuvista	polttoaineista	edullisin.	Kaasulla	voi	tosin	tankata	vieläkin	edullisemmin,	sillä	Gasum	tarjoaa	biokaasua	89	euron	kiinteään	kuukausihintaan	niille,	jotka	siirtyvät	alkuvuodesta	kaasuautoiluun.	(HS	25.1.2017)		Hankittaessa	tietoja	haastattelemalla	tietolähteisiin	tulee	suhtautua	kriittisesti	ja	olla	tietoinen	hyötymis-	tai	vahingoittamistarkoituksesta	(JO	12),	tiedot	on	tarkistettava	(JO	10),	ja	on	pyrittävä	totuudenmukaiseen	tiedonvälitykseen	(Matthes	&	Kohring	2007;	JO	8).	Natiivimainonnassa	haastateltavia	käytettiin	yleisesti	esittämään	mainostettavasta	tuotemerkistä	käyttäjäkokemukseen	poh-jautuvaa	tietoa.	Julkisuuden	henkilöt	esiintyivät	joko	yrityksen	mainoskasvoina	tai	tuotteen	markkinoijina.	Runsas	imartelevien	adjektiivien	käyttö	ja	eri	sanan-kääntein	ilmoitettu	tyytyväisyys	tuotteeseen	herättävät	kysymyksen	aineiston	totuudenmukaisuudesta	(JO	8).	Journalistisen	jutun	sisältölupausta	tavoittele-van	artikkelin	tulisi	myös	esittää	palvelut	tai	tuotemerkin	ominaisuudet	riippu-mattomina	ja	muihin	vertaillen,	ei	pelkästään	yhtä	vaihtoehtoa	esitellen	tai	yri-tyksen	omien	työntekijöiden	kertomina	(vrt.	JO	12).	Tosiasiat	on	erotettava	mie-lipiteistä	tai	sepitetystä	aineistosta	(JO	11).	Tämä	ei	toteutunut	natiivimainon-nan	sisällöissä.		
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Powerin	Markkinointipäällikkö	Perttu	Partanen	kertoo,	että	maksutapa	vastaa	todella	hyvin	mobiiliaikakauden	tarpeisiin.	-	Todella	iso	osa	meidän	tuotteiden	selailusta	tapahtuu	mobiililaitteilla.	MobilePay	vastaa	äärettömän	hyvin	siihen,	sillä	maksun	voi	hoitaa	helposti	samalla	laitteella	kuin	itse	selailunkin.	[…]	-	Mo-bilePayn	suurimpia	vahvuuksia	on	se,	että	sitä	on	todella	helppo	käyttää.	(KL	17.2.2017.]			
	
	
Palvelupalstat:	vinkit,	listat,	kyselyt,	testit	ja	kilpailut	Palvelupalsta	on	tyypillinen	formaatti	erityisesti	aikakaus-	ja	iltapäivälehdille.	Palvelupalstojen	listat	ja	vinkit	ovat	nopea-	ja	helppolukuisia	ja	formaatiltaan	helposti	tunnistettavissa.	Tarkoituksena	on	jakaa	lukijoille	ajanvietettä	ja	käy-tännön	tietoa	”ilman	erityisempää	journalistista	panosta”,	millä	tarkoitetaan,	ettei	se	ole	formaatiltaan	uutismaista	aineistoa	(Reunanen	2006:	3).	Myös	natii-vimainonnan	palvelupalstojen	sisällöt	tarjosivat	ajanvietettä	ja	käytännön	vink-kejä.	Vinkit	toimivat	samalla	tuote-esittelynä,	mutta	keskittyivät	yhden	hyödyk-keen	mainostamiseen.		Journalismissa	puolueettomuuden	ja	riippumattomuuden	takaamiseksi	artikke-leissa	on	tarkasteltava	monia	vaihtoehtoja.	Luottamuksen	takaamiseksi	asioita	on	tarkasteltava	kriittisesti	(Matthes	&	Kohring	2007)	silloinkin,	kun	kyse	on	
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viihteellisemmästä	sisällöstä.	Totuudenmukainen	vertaileva	mainontakin	on	Suomessa	sallittua	(Finlex	2000),	koska	sen	on	katsottu	lisäävän	kuluttajien	mahdollisuutta	tiedonsaantiin	ja	sen	vertailuun	sekä	tehostavan	kilpailua.	Diffe-roinnin	avulla	luodaan	hyödykkeelle	käyttöarvoa,	jonka	avulla	se	erottuu	muista	samankaltaisista	tuotteista	(Malmelin	2013:	81).	Natiivimainonnassa	vaihtoeh-toisten	tuotteiden	olemassaolo	kuitenkin	ilmaistiin	usein	käyttämällä	omaa	tuo-tetta	esimerkkinä.	Toinen	tapa	tuotteiden	differointiin	oli	esittää	natiivimainok-sen	tuote	muita	parempana	joko	suoraan	tai	häivytetysti.	Kun	se	esitetään	jour-nalismin	alustalla,	on	riskinä,	että	se	saatetaan	tulkita	objektiiviseksi	arvioksi	(Wojdynski	2016a).	6	vinkkiä:	Näin	valitset	kasvoillesi	sopivat	silmälasit	(Yhden	optikkoliikkeen	edustus,	IL	16.1.2017.)	Näin	luot	perheellesi	mukavan	ruokahetken	-	lue	vinkit!	(Yhden	uutuustuotteen	esittely,	IS	8.2.2017.)	5	vinkkiä	laadukkaisiin	verkkokokouksiin	(Yhden	ohjelman	esittely,	KL	20.2.2017.)		Natiivimainonnan	juttuformaateissa	osallistaminen	oli	käytössä	Iltalehden	kysy-mys–vastauspalstalla.	Lukijat	voivat	lähettää	palstalle	digiaiheisia	kysymyksiä,	joihin	asiantuntija	vastaa.	Palsta	on	Elisan	sponsoroima.	Muista	natiivimainok-sista	poiketen	palstan	vastauksissa	näkyi	moniäänisyys	ja	siinä	esiteltiin	muita-kin	vaihtoehtoja	kuin	mainostajan	omat	tuotteet.		Onedrive	on	valmiina	Windows-tietokoneissa,	ja	sen	käyttöönottaminen	vaatii	vain	Microsoft-tilin	ja	asetusten	määrityksen	käyttäjän	mieltymysten	mukaan.	Mac-tietokoneilla	pilvitallennukseen	käytetään	iCloudia,	ja	sen	käyttöön	tarvi-taan	vain	Apple	ID,	kuten	iPhonella	ja	iPadilla.	Muita	tunnettuja,	käyttöjärjestel-mästä	riippumattomia	pilvipalveluja	ovat	esimerkiksi	Dropbox	ja	Elisa	Pilvilinna	Plus.	(IL	13.1.2017.)			Kilpailujen,	kyselyjen	tai	pelkän	osallistumaan	houkuttelun	ympärille	rakenne-tut	natiivimainokset	olivat	usein	lyhyitä,	ja	kuten	edellä	läpinäkyvyyttä	tarkas-tellessa	kävi	ilmi	(ks.	4.3),	niiden	tarkoituksena	vaikutti	usein	olevan	datan	ke-rääminen	mainostajan	tarpeisiin,	ei	niinkään	lukijan	palveleminen.		
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Natiivimainos	uutisena	Uutisen	tunnusomaisimmat	piirteet	ovat	ajankohtaisuus	ja	yhteiskunnallinen	merkittävyys,	ja	sen	perinteinen	rakenne	esitetään	kärkikolmiomallina,	jossa	tärkein	asia	kerrotaan	ensin	ja	asioiden	merkityksellisyys	vähenee	jutun	ede-tessä.	Uutisaiheita	käsitellään	neutraalisti	subjektiivisia	mielipiteitä	karttaen,	ja	sen	ilmaisu	on	täsmällistä.	(Suhola	et	al.	2005:	101–102.)	Uutisen	formaatti	nou-dattelee	lähes	orjallisesti	journalistisen	luotettavuuden	kaavaa	riittävän	laajan	aihepiirin	huomioimisesta	ja	kaikkien	tiedossa	olevien	faktojen	sisältämisestä	artikkeliin	(ks.	Matthes	&	Kohring	2007).		Uutisformaattia	sellaisenaan	ei	natiivimainonnassa	esiintynyt,	mutta	tässä	tutki-muksessa	huomioitiin	uutisen	formaatin	kaltaiseksi	natiivimainokset,	joiden	il-maisu	oli	täsmällistä,	niistä	toisin	sanoen	puuttui	kerronnallisuus,	ja	samassa	uutisessa	oli	nähtävissä	sekä	ajankohtaisuutta	että	jollakin	tapaa	yhteiskunnal-lista	merkittävyyttä.	Näissä	natiivimainoksissa	yritykset	olivat	mukana	sponso-rin	roolissa	ja	mainos	pyrki	brändi-identiteetin	hallintaan	sekä	yhteiskunnalli-sen	ilmiön	esille	tuomiseen	(Malmelin	2013:	79).	Sen	sijaan	pelkkään	yksittäi-seen	tuotemerkkiin	keskittyvää	uutisformaattiin	mukautettua	mainontaa	ei	esiintynyt.	 Suomen	itsenäisyyden	juhlavuoden	kunniaksi	perustettu	Vuosisadan	Liikenne-teko	-hanke	muistuttaa	liikenneturvallisuuden	perusperiaatteista.	Merkittävä	osa	liikenneonnettomuuksista	ja	-kuolemista	olisi	vältettävissä	asennemuutok-sella.	Tilastojen	mukaan	lähes	90	prosentissa	onnettomuuksista	on	mukana	inhi-millinen	riskitekijä.	Tällä	tarkoitetaan	esimerkiksi	puutteellista	näkökykyä,	kul-jettajan	väsymystä	tai	juopumustilaa,	piittaamattomuutta	liikenteessä,	ylinopeu-den	ajamista	tai	vähäistä	ajokokemusta.	(HS	25.1.2017.)		 100	Koulua-	eli	HundrED-hankkeessa	koulut	yhdessä	ja	koulutusasiantuntijoi-den	kanssa	ideoivat	ja	kehittävät	sata	suomalaista	koulutusta	uudistavaa	inno-vaatiota,	joita	levitetään	myös	maan	rajojen	ulkopuolelle.	Koulut	ja	opettajat	ottivat	haasteen	vastaan	tosissaan,	sillä	100	Koulua	-hanke	sai	yli	500	ideaa	opetuksen	kehittämisestä.	Mukaan	valitut	sata	hanketta	ja	ko-keilua	ovat	edenneet	nyt	toteutusvaiheeseen.	(KL	10.1.2017.)		Natiivimainoksen	tarkoituksena	on	esiintyä	samankaltaisena	kuin	alustana	toi-miva	sisältö	(esim.	Couldry	&	Turow	2013;	Levi	2014;	Campbell	&	Marks	2015),	
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mutta	tämän	tutkimuksen	aineistossa	natiivimainonnan	mediakohtaiset	erot	tu-livat	esille	hyvin	harvassa	natiivimainosartikkelissa,	sen	sijaan	identtisiä	mai-nossisältöjä	esiintyi	aineistossa	joitakin.	Vuosisadan	liikenneteko	-natiivimai-noksessa,	joka	julkaistiin	Helsingin	Sanomissa	ja	Ilta-Sanomissa	(25.1.2017),	si-sältö	oli	muokattu	mediakohtaisesti	Helsingin	Sanomien	ja	Ilta-Sanomien	toimi-tuksellisen	sisällön	kaltaiseksi.	Ilta-Sanomissa	artikkelin	pääasiaksi	oli	nostettu	artikkelin	yhteydessä	julkaistu	testi	liikenneturvallisuuden	noudattamisesta,	ja	myös	otsikko	mukaili	iltapäivälehdille	tyypillistä	kevyempää	ja	viihteellisempää	linjaa:	”	Testaa,	oletko	teiden	kunkku	vai	kauhu	–	julkkikset	yllyttävät”.	Helsin-
gin	Sanomien	otsikko	rakentui	uutisformaatin	mukaisesti:	”Tilastot:	90	prosen-tissa	liikenneonnettomuuksista	mukana	inhimillinen	riskitekijä”,	eikä	artikke-lissa	tuotu	osallistamista	esille	ollenkaan,	vaikka	sama	testi	oli	myös	Helsingin	
Sanomien	natiivimainoksen	lopussa.	Ilta-Sanomien	artikkelissa	pääosassa	olivat	julkkiskasvot,	Helsingin	Sanomat	tukeutui	tilastoihin.	Tästä	syystä	Ilta-Sanomien	mainos	kategorisoitiin	tässä	tutkimuksessa	osallistavaksi	palvelupalstaksi	ja	
Helsingin	Sanomien	mainos	uutiseksi.		Asiantuntijuutta	käytetään	journalismissa	yleisesti	vakuuttamisen	ja	faktan	to-dentamisen	keinona,	mutta	asiantuntijuus	on	myös	mainonnassa	tärkeää,	sillä	sen	avulla	pyritään	vakuuttamaan	yleisö	sekä	mainostettavan	tuotteen	että	itse	mainonnan	laadukkuudesta.	Asiantuntijat	vaikuttavat	myös	siihen,	minkälaisia	ennakko-oletuksia	ja	mielikuvia	mainos	luo	yleisöille.	(Malmelin	2013:	68–69.)	Uutisformaattia	mukailevien	natiivimainosten	yleinen	piirre	oli	käyttää	asian-tuntijoita,	mutta	tyypillisesti	he	olivat	joko	mainostajan	tai	sen	sidosryhmän	palveluksessa	olevia.	Sama	piirre	esiintyi	muissakin	natiivimainonnan	formaa-teissa.	 Toimivat	tietoliikenneyhteydet	ovat	koko	toimintamme	kivijalka.	Meillä	on	pal-jon	pieniä	toimipisteitä	eri	puolilla	maata.	Tämä	on	iso	haaste,	sillä	tietojärjestel-mien	on	pelattava	yhtä	hyvin	jokaisessa	paikassa,	[Mikevan	it-päällikkö]	Elomaa	toteaa.	(KL	7.2.2017.)	
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Henkilökuva	brändin	rakentajana	Henkilökuva	esittää	kiinnostavan	ja	ajankohtaisen	näkökulman	kiinnostavasta	henkilöstä	ja	välittää	myös	vaikutelmia	ja	mielipiteitä.	Henkilökuvaan	kuuluvat	henkilöstä	esitettävät	päätelmät	ja	tarkoituksena	on,	että	lukija	pystyy	artikke-lin	luettuaan	muodostamaan	aiheesta	laajan	kokonaiskuvan.	Oleellista	henkilö-kuvassa	on	näkökulma:	kenestä	tahansa	ei	kannata	kirjoittaa	mitä	tahansa.	Hen-kilökuvassa	JSN:n	lausumat	ja	Journalistin	ohjeet	tulee	huomioida	erityisen	huo-lellisesti.	(Suhola	et	al.	2005:	71–72.)			Julkkiskasvo	henkilö	lisää	todennäköisyyttä,	että	yleisö	kiinnostuu	sekä	mainos-tettavasta	tuotteesta	että	sitä	edustavasta	yrityksestä,	julkisuuden	henkilöllä	voi	luoda	myönteistä	brändi-identiteettiä	ja	todennäköisesti	julkisuuden	henkilö	li-sää	myös	median	kiinnostusta	tuotetta	ja	brändiä	kohtaan,	mikä	edelleen	lisää	julkisuutta	(Fleck,	Korchia	&	Le	Roy	2012:	652;	Malmelin	2013:	69).	Siksi	hie-man	yllätti,	että	henkilökuva-formaattia	käytettiin	vain	neljässä	natiivimainok-sessa,	käytetäänhän	julkisuuden	henkilöitä	paljon	muussa	mainonnassa	–	ja	myös	journalismissa.	Neljä	viidestä	henkilökuvan	ympärille	rakennetusta	mai-noksesta	oli	ns.	asiantuntijamainoksia.	Niissä	henkilö	esiintyy	asiantuntijan	roo-lissa	ja	hänen	suostutteluasemansa	yleisöön	perustuu	hänen	auktoriteettiinsa,	jonka	avulla	mainos	pyrkii	suostuttelemaan	kuluttajaa	ostopäätökseen	tai	luo-maan	asiantuntijuuteen	perustuvia	mielikuvia	brändistä	(Malmelin	2013:	69).	Tässä	aineistossa	henkilökuvan	ympärille	oli	rakennettu	nimenomaan	brändi-identiteettiin	liitettyä	mainontaa.	Esimerkiksi	olutmainoksessa	pyrittiin	henki-lökuvan	avulla	välittämään	samaa	villi	ja	vapaa	-mielikuvaa	kuin	mainostaja	ha-lusi	luoda	itsestään.	Haastateltavat	olivat	nuoria,	ulkomailla	asuneita	miehiä,	jotka	harrastivat	skeittausta	ja	lumilautailua	ja	olivat	tehneet	harrastuksestaan	työn.	Artikkelin	lopussa	mainostaja	kertoo	haastateltavien	edustavan	samoja	ominaisuuksia	kuin	itse	brändi.	Pikkutarkka	Janne	innostuu	erityisesti	laudan	viimeistelyvaiheista	ja	pienten	ny-anssien	työstämisestä.	Lopputuloksena	syntyy	yksinkertainen	esine,	Jannen	sa-noin	taikavehe.	Se	vie	velvollisuuksista	vapaaseen	maailmaan,	jossa	on	vain	ny-kyhetki.	”Ilahutetaan	jengii,	yksinkertasesti”,	Janne	kiteyttää	Ilahun	perimmäisen	tarkoituksen.		
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4	Artikkelin	lopussa	mainostaja	kuvaa	itseään:	”Sol	Local	Heroes	-juttusarja	ker-
too	ihmisistä,	jotka	ovat	tehneet	elämässään	rohkeita	valintoja:	he	ovat	löytäneet	
intohimonsa	ja	laittavat	itsensä	täysillä	likoon	kelloon	katselematta.	He	edustavat	
Sol-brändille	ominaista	espíritu	libre	-henkeä.	He	ovat	vapaita	sieluja,	jotka	seu-
raavat	sydäntään	ja	inspiroivat	muita	tekemään	samoin.	Ja	heillä	kaikilla	on	ta-
rina	kerrottavanaan."	(HS	24.1.2017.)			
Natiivimainos	reportaasina	Reportaasin	tehtävä	on	uutisen	tavoin	kertoa	uutta	informaatiota	lukijoille.	Re-portaasin	juttutyyppiä	on	kutsuttu	journalismin	kuningattareksi	ja	verrattu	hy-vään	draamaan,	mutta	sen	päätehtävä	siitä	huolimatta	on	välittää	tietoa.	Repor-taasissa	huolella	harkittu	näkökulma	on	erityisen	oleellinen.	Se	on	tyyliltään	hy-vin	kerronnallinen	ja	moniääninen,	ja	henkilökuvan	tavoin	se	erottaa	loistavat	toimittajat	muista,	eli	hyvä	lehtikielen	taju	on	reportaasin	kirjoittajalle	oleelli-nen.	(Suhola	et	al.	2005:	107–108.)			Reportaasissa	käytetty	tarinallinen	kerronta	on	suosittua	myös	mainonnassa.	Tarina	jää	mieleen	paremmin	kuin	fakta	(Luoma-aho	2015:	14).	Kerronnallisuus	ja	jatkuvuus	ovat	tärkeitä	elementtejä	mielikuvamainonnassa,	sillä	kerronnalli-suus	lisää	mahdollisuutta	monipuolisten	mielikuvien	muodostamiseen	ja	jatku-vuus	tekee	aiheen	tunnetuksi.	(Malmelin	2013:	86–90.)	Muissa	tutkimuksissa	on	käynyt	ilmi,	että	kerronnallisuuden	avulla	mainos	luo	kuluttajalle	kronologi-sia	syy–seuraussuhteita	ja	pyrkii	tukemaan	niihin	liitettyjä	johtopäätöksiä,	ku-ten	jonkin	tuotteen	kulutusta	ja	sen	seurauksia.	(Chang	2013:	55.)		Reportaasi-formaattia	oli	käytetty	kolmessa	natiivimainoksessa,	jotka	kaikki	oli-vat	matkailuaiheisia.	Kahden	sisältö	oli	identtinen.	Kerronnallisuutta	ja	miljöö-kuvailua	oli	pyritty	tuomaan	esille,	mutta	kerronta	on	silti	mainosmaista.		Pohjoismainen,	hillitty	tyylikkyys	luo	kodikasta,	olohuonemaista	tunnelmaa.	Suojaisemmat,	keidasmaiset	tilat	ja	avoimet	näkymät	vuorottelevat	ja	kutsuvat	matkustajan	tulemaan	peremmälle.	Kulkemisen	helppouteen	on	kiinnitetty	pal-jon	huomiota.	[…]	Megastarista	löytyy	ravintoloita	ja	ruokavaihtoehtoja	joka	ma-kuun.	Urheilusta	kiinnostuneiden	keidas	on	Victory	Bar,	jossa	voi	seurata	ajan-kohtaisia	urheilutapahtumia	useilta	näytöiltä.	Sea	Pub	puolestaan	hemmottelee	matkustajia	elävällä	musiikilla.	Delight	Buffet	tarjoaa	herkullisten	antimien	li-säksi	upean,	isoista	keulaikkunoista	avautuvan	merimaiseman.	Fast	Lane	on	no-pea	ja	helppo	vaihtoehto	myös	lapsiperheille.	(HS	2.2.2017.)	
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	Mainosmaisuuden	voi	nähdä	erityisen	ongelmallisena	natiivimainoksen	laina-tessa	reportaasin	juttutyyppiä,	joka	uutisen	formaatin	ohella	on	journalismin	arvostetuimpia.	Nykyjournalismilta	odotetaan	ympäröivän	todellisuuden	ku-vaamista	tavalla,	jossa	faktojen	lisäksi	korostuvat	elämykset	ja	tunteet,	mutta	myös	luotettavuus,	riippumattomuus	ja	monipuoliset	tarkastelukulmat	(Kune-lius	2006:	674–675).	Kun	natiivimainonta	käyttää	juttutyyppiä,	joka	on	tyypilli-sesti	pituudeltaan	pitkä	ja	sen	sisällöltä	odotetaan	paljon,	riski	siihen,	että	se	se-koittuu	journalistiseen	sisältöön,	on	suuri.	Juttutyyppiin	ladatut	odotukset	voi-vat	myös	aiheuttaa	natiivimainoksen	tunnistaessa	pettymyksen	sekä	mainosta-jaa	että	alustana	olevaa	mediaa	kohtaan.			Kokonaisuutena	voi	todeta,	että	natiivimainosten	sisällöt	ovat	kaukana	journa-lismin	vastaavista	sisällöistä.	Journalismin	kriteereihin	verrattavissa	tämän	tut-kimuksen	aineistossa	oli	yksi	natiivimainos.	9	500-merkkinen	artikkeli	kuvaili	elämää	San	Franciscossa,	ja	mitä	siellä	ehtii	nähdä	kahden	päivän	pikalomalla	San	Fransiscoon.	Teksti	on	reportaasille	tyypillisen	kuvailevaa,	artikkeli	on	mo-nilähteinen,	objektiivinen	ja	informatiivinen	ja	noudattaa	Journalistin	ohjeita.	Artikkelin	on	maksanut	American	Express.	Dogpatchin	helmi	on	rannalla	sijaitseva	ravintola	The	Ramp,	joka	ei	näytä	juuri	miltään,	mutta	tuntuu	sitäkin	paremmalta.	Nyt	piha-alueella	on	käynnissä	kiih-keät	salsabileet.	Hiki	valuu	jykevärintaisten	miesten	pellavapaitojen	kauluksille	ja	naisten	mekkojen	helmat	pyörivät	villisti,	kun	yhtye	soittaa	antaumuksella	klaavirytmiä.	Pihalla	käryää	grilli,	ja	uupuneet	tanssijat	leyhyttelevät	aktin	jäl-keen	kasvojaan	ja	siemailevat	drinkkejään.	(KL	16.2.2017.)			4.5	Natiivimainonnan	kehykset	vaikuttamisen	keinoina		Natiivimainonnan	läpinäkyvyyttä	tarkasteltaessa	on	syytä	keskittyä	myös	sen	sisältöihin.	Sen	lisäksi,	että	natiivimainonta	näyttää	ulkoisesti	samalta	kuin	toi-mituksellinen	aineisto,	se	soveltaa	mainontaan	journalismin	juttutyyppejä,	ku-ten	edellä	kävi	ilmi.	Seuraavaksi	tarkastelen,	millaisia	kehyksiä	näissä	juttutyy-peissä	esiintyy.	
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Varautuminen	–	eihän	sitä	koskaan	tiedä	Varautumisen	kehys	oli	natiivimainonnan	vaikuttamisen	keinoista	ylivoimai-sesti	käytetyin	ja	se	esiintyi	kaikkien	tutkittavana	olevien	medioiden	natiivimai-nonnassa.	Sen	funktiona	oli	ensisijaisesti	tuotteen	tai	palvelun	esittäminen	rat-kaisuna	ongelmaan.	Juttuformaattina	varautumisen	kehyksellä	oli	tyypillisesti	ilmiöjuttu,	mutta	myös	palvelupalsta.	Näkökulma	varautumiseen	oli	joko	positii-vinen	tai	negatiivinen:	positiivisessa	näkökulmassa	korostetaan	tuotteesta	saa-tavia	hyötyjä	tai	etuja,	negatiivisessa	näkökulmassa	sitä,	että	tietyn	tuotteen	tai	palvelun	avulla	on	mahdollisuus	välttää	menetyksiä.	Varautuminen	esitetään	näin	joko	ratkaistavissa	olevana	tilanteena	tai	ongelmana,	jopa	uhkana.	Ratkai-suksi	tarjotaan	mainostettavaa	tuotetta	tai	mainostajan	tarjoamaa	palvelua.	(Chandy,	Tellis,	MacInnis	&	Thaivanich	2001:	402).	Flunssaa	voi	torjua	tehokkaasti	(Hoidettavissa	oleva	tilanne,	otsikko,	HS	16.1.2017.)	Lämmöneristyksessä	voi	piillä	viileitä	yllätyksiä	(Ongelma,	otsikko,	IL	14.2.2017.)	Firman	toiminnan	lamauttavat	palvelunestohyökkäykset	voivat	osua	keneen	vain.	Kohde	ei	aina	valikoidu	koon	tai	vaikutusvallan	mukaan.	Se	voi	olla	sinun	firmasi	ihan	vahingossakin.	(Uhka,	ingressi,	KL	23.1.2017.)		Tyypillistä	varautumisen	kehykselle	oli	ajallinen	epämääräisyys,	joka	loi	yleistä	epävarmuutta.	Toinen	hallitseva	piirre	varautumisessa	oli,	että	se	vaati	muutos-ta	arkeen.	Muutoksen	tekeminen	esitettiin	välttämättömänä,	ja	siihen	liitettiin	vahvasti	emotionaalisia	termejä	kuten	päättäväisyys,	tiukat	tavoitteet,	tai	on	ol-
tava	kunnossa.	Positiivisessa	näkökulmassa,	jossa	varautuminen	nähtiin	tulevai-suuden	ongelmien	sijaan	kokonaan	vältettävissä	olevana	asiana,	annettiin	usein	ymmärtää,	että	varautuminen	on	asenteesta	kiinni.	Positiivisessa	näkökulmassa	kehotus	muutoksen	tekemiseen	oli	usein	suostuttelevampaa	kuin	negatiivisessa	ongelmia	ja	uhkakuvia	luovassa	natiivimainonnassa.	Positiivisen	näkökulman	piirteisiin	voi	lukea	myös	tilanteet,	joissa	varautumista	ei	esitetty	välttämättö-mänä,	mutta	sitä	suositeltiin	(ks.	Tellis	et	al.	2001:	402).			Varautumisesta	ei	välttämättä	mainittu	suoraan,	vaan	menneisyyteen	viittaa-malla.	Silloin	oli	tulkittavissa,	että	aiemmin	asiat	oli	hoidettu	väärällä	tavalla.	
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Yleistyksiä,	kuten	moni,	usea,	suomalaiset,	käytettiin	läpinäkyvyyden	lisäämisen	keinona	vakuuttamaan	yleisö	mainoksen	väittämien	uskottavuudesta,	ja	niiden	avulla	kehystettiin	myös	mainonnan	positiivisia	mielikuvia.	Yleistys	toimi	va-kuutteluna	ja	houkutteluna.	Esimerkiksi	lainaa	mainostava	natiivimainos	käytti	adjektiiveja,	joihin	voi	liittää	mielikuvia	vertailtavasta	ja	todennettavissa	ole-vasta	tiedosta,	kuten	edullisempi	ja	turvallinen,	lainan	ottamisen	hyötyjä	kuvail-tiin	muun	muassa	kuukausittaisten	kulujen	laskemisella	merkittävästi,	ja	laina-päätöksen	tekemistä	pyrittiin	edistämään	houkuttelemalla,	jolloin	vedottiin	yleistykseen.	Parhaillaan	ihmiset	hakevat	edullisia	lainoja	kesän	lomamatkoja	varten.	(HS	10.2.2017.)			
Muutos	–	brändi-identiteetin	hallintaa	Muutoksen	kehys	pyrkii	ensisijaisesti	brändi-identiteetin	kehittämiseen	eli	edis-tämään	yrityksen	brändille	asettamia	viestinnällisiä	tavoitteita	(Malmelin	2013:	80)	ja	esiintyivät	lähes	kaikissa	juttuformaateissa.	Tämän	tyyppiset	natiivimai-nokset	eivät	varsinaisesti	myy	tiettyä	tuotetta	tai	palvelua	(mt.),	vaan	keskittyi-vät	yrityksen	elämäntarinan	ympärille.	Palvelu	tai	tuote	saattaa	olla	osa	mai-nontaa,	mutta	kokonaisuutena	tämän	tyypin	mainokset	pyrkivät	laajempaan	mielikuvamainontaan	itse	yrityksestä.	Mainostettava	”tuote”	on	nykyään	yhä	useammin	henkilö,	jonka	avulla	luodaan	mielikuvia	(Malmelin	2013:	32),	ja	brändimielikuvat	voivat	olla	mitä	tahansa,	minkä	ihminen	yhdistää	brändiin.	Mainonta	lainaa	merkkejä	erilaisista	kulttuurisista	merkitysjärjestelmistä	ja	pyrkii	sijoittamaan	ne	uudelleen.	Näin	mielikuvat	aiemmista,	hyväksi	havai-tuista	merkitysjärjestelmistä	siirtyvät	uusiin,	ja	niiden	avulla	syntyy	uusia	mer-kityksiä.	(Malmelin	2013:	81,	88.)		Muutoksen	kehys	rakennettiinkin	joko	julkisuuden	henkilön	tai	yritykseen	liit-tyvän	asiantuntijan	avulla	käyttäen	draaman	kaarena	hänen	elämänkaartaan	tai	nousujohteista	urakehitystään.	Esimerkiksi	Moneta-rahapajan	natiivimainos	henkilöi	Suomi	100	-brändinsä	hiihtäjä	Sami	Jauhojärveen	ja	Mannerheimiin	ku-vaten	Jauhojärven	uraa	metaforilla	on	kulkenut	pitkän	tien,	sisäinen	motivaatio	
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ja	palosta	kilpailuun	(IL	27.1.2017),	ja	Mannerheimia	potkut	kadettikoulusta	saaneesta	ikkunoidenhajottajasta	”Suomen	pelastajaksi”	(IL	20.1.2017).	Kehyk-sen	keskeisenä	teemana	ovatkin	kehittyminen	ja	sinnikkyys,	joiden	avulla	luo-daan	assosiaatioita	yrityksen	asiantuntijuudesta	ja	kyvystä	pysyä	kehityksen	mukana.	Nämä	esitettiin	aineistossa	epäonnistumisten	ja	niistä	oppimisen	sekä	jatkuvan	kehittymisen	avulla.	Kehittyminen	kuvattiin	intohimona	tai	haluna	op-pia	uutta.	Nämä	symboloivat	samoja	piirteitä,	joita	yritys	haluaa	välittää	itses-tään.	 Arvostan	ihmisiä,	jotka	tekevät	rohkeasti	itse.	[…]	He	heittävät	käyttöohjeet	suo-raan	roskiin	ja	tutustuvat	uusiin	laitteisiin	yrityksen	ja	erehdyksen	kautta.	(HS	25.1.2017.)		Muutoksen	kehyksessä	brändi-identiteetti	esiintyy	imagon	tavoitteellisena	luo-misena	ja	rakentamisena	sekä	psykologisesti	ihmisten	mielissä	olevina	käsityk-sinä	(Malmelin	2013:	79).	Vaikka	imagoa	pyritään	mainoksessa	rakentamaan,	sitä	ei	kuitenkaan	voi	hallita,	vaan	mielikuva	muodostuu	subjektiivisesti	ja	sii-hen	liittyy	aina	myös	tahattomia	viestejä	ja	niiden	tulkintoja	(mt.).	Koska	saavu-tusten	avulla	luotu	imagomainonta	keskittyi	kehittymiseen	ja	epäonnistumisten	myöntämiseen,	siihen	on	helppo	samaistua	(ks.	Chang	2013).	Samalla	pyritään	vähentämään	väärinymmärryksen	riskiä.			Tulevaisuudessa	menestyville	yrityksille	oleellista	on,	millaisia	mielikuvia	ihmi-sille	syntyy	niiden	kiinnostavuudesta	ja	vastuullisuudesta	(Malmelin	2013:	76).	Viime	vuosina	trendisanaksi	noussut	yritysvastuu	oli	löydettävissä	tämän	ke-hyksen	natiivimainoksista.		Biokaasun	etuja	on	myös	se,	että	se	on	paikallisesti	tuotettu	polttoaine.	Paikalli-suuden	ansiosta	biokaasun	tuotanto	tuo	Suomeen	uusia	työpaikkoja	ja	mahdol-listaa	ympäristöteknologian	kehittämisen.	(HS	25.1.2017.)		Tätä	vastuullisuutta	tuodaan	muutoksen	kehyksessä	esiin	faktojen	avulla	ja	si-teeraamalla	kokemushaastateltavia	tai	kyselyihin	vastanneiden	kommentteja.	Kommentit	olivat	pääosin	positiivisia	ja	tukivat	myönteisiä	mielikuvia	yrityk-sestä,	mutta	mukaan	oli	otettu	myös	epäileviä	kommentteja,	joilla	kehystettiin	mielikuvaa	yrityksestä	läpinäkyvänä,	kritiikin	kestävänä	ja	vastuullisena	(ks.	
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Luoma-aho	2015:	15).	Kilpailijoita	differoitiin	faktoihin	vetoamalla,	ei	vähättele-mällä	tai	epäilemällä	muiden	saavutuksia.	Uusien	ideoiden	ja	toimintatapojen	merkityksistä	kertomalla	yrityksestä	pyrittiin	luomaan	kuva	innovatiivisena	ja	kyvykkäänä	nopeisiin	muutoksiin.	Näin	muutoksen	kehys	implikoi	yritystä	tule-vaisuuden	tekijänä.	Epäilyihin	vastattiin	esittämällä	kysymys	firman	puolesta	jo	tiedostettuna	asiana,	tai	vastaamalla	ilmeisiksi	koettuihin	kysymyksiin	faktoina.	Tällä	pyrittiin	lukijan	haltuunottoon	ja	riskien	minimoimiseen	vaillinaisen	infor-maation	tai	mielikuvien	leviämisestä,	toisin	kuin	esimerkiksi	ns.	heikon	infor-maation	mainoksissa	(Mykkänen	2013:	71),	jossa	rajatun	tiedon	jakaminen	on	tietoista	nimenomaan	informaatioarvon	lisäämiseksi.	
	
Arjen	helpottaminen	–	aikaa	johonkin	muuhun	Arjen	helpottamiseen	liittyvät	kehykset	esiintyivät	yleisesti	palvelujournalismia	mukailevassa	natiivimainostyypissä	ja	jonkin	verran	ilmiöjutuissa.	Arjen	helpot-tamisen	kehyksen	funktio	on	varautumisen	kehyksen	tavoin	tuoda	mainostet-tava	tuote	tai	palvelu	esille	parhaana	vaihtoehtona.	Arkeen	viitattiin	yleisillä	ja	helposti	tunnistettavilla	tavoilla,	kuten	arjen	kuvailulla,	asioilla	tai	esineillä,	joi-hin	oma	elämä	kotona	ja	työssä	on	helppo	asettaa.	Useammassa	arkea	kehystä-vässä	natiivimainoksessa	vedottiin	esimerkiksi	kiireeseen.	Kiire	esitettiin	vallit-sevana	olotilana,	johon	natiivimainos	tarjoaa	helpotusta.			Kiire	–	meillä	kaikilla	on	nykyään	kiire.	Vaatimukset	ja	toimeliaisuus	työelä-mässä	kasvavat	koko	ajan,	tekemiseen	ja	yrittämiseen	eivät	tunnit	enää	tunnu	riittävän.	(KL	30.1.2017.)		Kuluttajan	havaintokykyä	ja	käsitteellistä	sujuvuutta	edistävät	elementit	lisää-vät	myös	ymmärtämisen	sujuvuutta	(Chang	2013:	64).	Aiemmissa	tutkimuk-sissa	on	havaittu,	että	uusilla	tuotteilla	on	suuremmat	mahdollisuudet	herättää	kiinnostus	ja	saada	näin	huomio	kiinnittymään	mainontaan,	mutta	ongelmana	on,	että	kuluttajat	saattavat	suhtautua	tuotteeseen	epäilevästi,	koska	heillä	ei	ole	siitä	ennakkotietoja.	Kiinnostuksen	herätessä	siitä	kuitenkin	pyritään	otta-maan	tuotteen	ominaisuuksista	selvää,	mikä	edistää	tuotteesta	syntyvien	muis-tijälkien	kehittymistä.	Jo	tunnetuilla	tuotteilla	taas	on	etulyöntiasema	siinä,	että	
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kuluttajilla	on	ollut	enemmän	aikaa	hankkia	tietoja	ja	kokemuksia	siitä,	mutta	tunnettuus	voi	myös	heikentää	kuluttajien	kiinnostusta	tuotetta	ja	näin	ollen	sen	mainontaa	kohtaan.	(Tellis	et	al.	2001:	401.)	Arjen	helpottamisen	vinkki-palstojen	artikkelit	pyrkivät	erityisesti	juuri	uutuustuotteiden	esittelyyn	turval-lisen	arjen	kautta.	Arkea	ei	nähty	ongelmallisena	tai	haastavana,	vaan	pikemminkin	tämän	teeman	natiivimainosten	tarkoitus	oli	tehdä	se	helpommaksi	riippumatta	siitä,	millaista	se	on.	Arjesta	saatettiin	luoda	myös	”ideaalikuva”,	jollaista	se	ei	välttämättä	ole,	mutta	jollaisena	se	mielellään	nähtäisiin.	Lapsiperheille	suunnatussa	natiivimai-noksessa	arki	esitettiin	ihanteellisena.	Ruokailuhetki	on	usein	päivän	kohokohta,	jota	odottavat	innolla	sekä	lapset	että	aikuiset.	Seuraavilla	vinkeillä	onnistut	tekemään	koko	perheen	tyytyväiseksi.	(IS	8.2.2017.)			Arjen	helpottamisen	teemaa	tuotiin	esiin	onnistumisen	elämyksillä	ja	helppou-della,	joita	mainostettava	hyödyke	arkeen	tuo.	Yllätyksellisyys	oli	vähäisessä	roolissa,	sen	sijaan	tuttuutta	korostettiin.	Tunnistettavuuteen	pyrkivän	arjenku-vauksen	lisäksi	myös	tuotteet	tai	palvelut	esitettiin	tuttuuden	käsitteen	kautta:	”Kalliolahden	mukaan	on	tärkeää,	että	pankki	tuntee	asiakkaan.”	(KL	6.2.2017).	Uuden	tuotemerkin	esittelyssä	saatettiin	painottaa,	että	tuote	on	uusi,	mutta	yri-tys	pitkäikäinen.	Arjen	sujuvuuden	kannalta	tutut	ja	turvalliset	asiat	ovat	hel-pommin	omaksuttavissa	myös	lukijan	omaan	arkeen.	(Malmelin	2013;	Chang	2013.)		Helppous	mainittiin	työelämän	arkea	käsittelevissä	natiivimainoksissa	eri	mer-kityksissä	kuin	kodin	arjessa.	Kotiarjen	helpottaminen	vaikutti	viittaavan	arjen	sujuvuuteen	ja	vähentävän	velvollisuuksien	määrää,	työssä	arjen	helpottaminen	kuvasi	ajan	säästämistä	ja	huomion	keskittämistä	olennaiseen,	minkä	seurauk-sena	työnteko	muuttuu	mielekkäämmäksi	ja	tehokkaammaksi.	Myös	mainostet-tavat	tuotteiden	tai	palveluiden	annettiin	ymmärtää	olevan	helppokäyttöisiä	tai	helposti	saatavilla,	eikä	niiden	käyttöönottamiseen	kulunut	aikaa.	Arjen	helpot-tamiseen	tähtäävien	natiivimainosten	viesti	vaikuttikin	olevan,	että	aikaa	jää	jo-
honkin	muuhun.	
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Haave	–	kohti	upeaa	tulevaisuutta	Haave	vaikuttamisen	kehyksenä	on	haastavassa	roolissa	tässä	tutkimuksessa,	sillä	vaikka	sen	kategoriaan	kuuluu	10	natiivimainosta,	neljässä	näistä	mainok-sista	tekstin	määrä	oli	hyvin	vähäinen,	koska	mainokset	olivat	osallistavia	kil-pailuja	tai	kyselyjä.		Haaveen	kehys	pyrki	vaikuttamaan	ostopäätökseen	ja	lisäämään	bränditietoi-suutta	erityisesti	palvelupalstojen	ja	ilmiöjuttujen	formaatissa.	Haaveen	kehyk-sessä	vedottiin	vahvasti	tunteisiin.	Tunteiden	herättämä	reaktio	on	yleensä	voi-makkaampi	ja	se	jättää	pidemmän	muistijäljen.	(Tellis	2004:	150.)	Aiemmissa	tutkimuksissa	on	esitetty,	että	tunteilla	olisi	jopa	suurempi	merkitys	kuluttajien	päätöksentekoon	kuin	esimerkiksi	brändiin	liittyvillä	uskomuksilla	(Vänskä	2013:	25).	Tellisin	ja	kollegoiden	(2001:	401)	mukaan	faktojen	tai	tunteiden	suurempaa	vaikutusta	ei	kuitenkaan	ole	pystytty	todistamaan,	ja	niiden	tehok-kuus	suhteessa	toisiinsa	riippuukin	usein	niiden	esiintymiskontekstista.	Se	ei	kuitenkaan	pyrkinyt	suoraan	esittämään	yritystä	tietyssä	valossa,	vaan	yritys	esitettiin	unelmien	tai	hyvän	onnen	mahdollistajana.	Ostopäätökseen	vaikutta-miseen	sen	sijaan	pyrittiin	aktiivisesti	ja	suoraan.		
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	Palvelupalstojen	juttutyypissä	haaveen	tarkoituksena	oli	esittää	artikkeli	luki-jalle	nopeasti	omaksuttavassa	muodossa.	Formaatti	on	tehokas	myös	vaikutta-misen	keinona.	Alkutilannetta	ei	tällöin	rakennettu	pitkään,	vaan	asiaan	mentiin	suoraan	otsikossa:	”Lataa	akkusi	Välimeren	tunnelmassa	–	hiihtoloman	edulli-simmat	lähdöt”	(IL	27.1.2017).	Lukijan	suostuttelu	oli	avointa.	Elämykset	olivat	avainasemassa,	adjektiiveina	käytettiin	usein	superlatiiveja,	kuten	suosituin,	
edullisin	(HS	10.2.2017),	tai	ne	olivat	muuten	mahtipontisia,	kuten	valtava,	kä-
sittämätön	(IS	8.2.2017).	Verbit	kuvastavat	rentoutumista,	latautumista	ja	elä-män	jännittävyyttä,	positiivisuutta	ja	onnekkuutta	käytetään	myös	epäsuoraan	houkutteluun.		Voitokkaaseen	perjantaihin	liittyy	muutakin	onnekasta.	Kuun	toinen	päivä	on	niin	ikään	miehen	syntymäpäivä	ja	vielä	hänen	poikansa	syntymäpäivä.	(IS	1.2.2017.)		Malmelin	(2013:	76)	huomauttaakin,	että	tunteisiin	vetoavassa	mainonnassa	mahtipontinen	tyyli	usein	korostuu.	Sen	tarkoituksena	on	saada	passiivinen	ku-luttaja	reagoimaan.	Tällaisen	mainonnan	huomioarvo	on	suurimmillaan	aluksi,	mutta	laantuu	nopeasti,	mikäli	emotionaalista	ärsykettä	ei	kytketä	tiiviisti	vies-tin	sisältöön.	Negatiiviset	tunteet	ja	ärsyttävä	mainos	saattavat	heikentää	kiin-nostusta	mainokseen,	toisaalta	on	viitteitä	myös	siitä,	että	ärsyttävä	mainos	jää	mieleen	ja	aiheuttaa	suuremman	informaatioarvon	kuin	positiivisia	mielikuvia	herättävä	mainos	(Tellis	2004:	148–152;	myös	Mykkänen	2013).	Mainoksissa	ei	yritetty	pelkästään	myydä	tiettyä	tuotetta	tai	palvelua,	vaan	ne	olivat	myös	väylä	unelmointiin	(Malmelin	2013:	74).	Unelmointi	taas	oli	väylä	ostopäätök-sen	tekemiseen.	”Kerro	arjen	haaveesi	–	se	saattaa	toteutua!”	(IS	4.1.2017).				 	
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5	PAD ADTELMIAD 	JA	POHDINTAA		Tämän	pro	gradun	tarkoituksena	oli	selvittää,	millä	tavalla	läpinäkyvyys		huomioidaan	suomalaisessa	natiivimainonnassa	ja	millaisia	sisältöjä	natiivimai-nonnassa	esiintyy.	Olen	vastannut	näihin	kysymyksiin	analysoimalla	natiivimai-noksia	suurimmissa	suomalaisissa	printtiuutismedioissa.	Tässä	luvussa	esitte-len	pro	graduni	keskeiset	tutkimustulokset	ja	pohdin,	millä	tavalla	ne	sijoittuvat	siihen	keskusteluun,	jota	natiivimainonnasta	on	käyty.	Tämän	jälkeen	esitän	joi-takin	ajatuksiani	natiivimainonnan	läpinäkyvyyden	huomioimiseen	ja	sen	esiin-tymisen	kriteereihin	journalismin	alustoilla.	Lopuksi	pohdin,	millä	tavalla	tutki-musta	voisi	jatkaa	aiheen	ympärillä.				5.1	Läpinäkyvyyteen	pyrkiminen	keskittyy	merkitsemiseen			Analyysin	perusteella	käy	ilmi,	että	kaikilla	tutkittavilla	suomalaismedioilla	on	käytössään	natiivimainonnan	läpinäkyvyyttä	lisääviä	työkaluja,	mutta	medioi-den	väliset	erot	niiden	käytössä	ovat	suuria.	Natiivimainokset	on	merkitty	ja	merkitsemisessä	käytetään	Julkisen	sanan	neuvoston	suosittamia	termejä	mai-
nos	tai	kaupallinen	yhteistyö.	Nopealla	vilkaisulla	tai	ilman	ennakkotietoja	natii-vimainonnasta	mainosten	tunnistaminen	ei	kuitenkaan	ole	helppoa.	Mainosta-jaa	ja	mainostettavaa	tuotemerkkiä	ei	tuoda	aina	esille	riittävän	selvästi.	Yleisö-jen	mahdollisuus	osallistumiseen	on	varsin	rajallista	eikä	palautejärjestelmää	käytännössä	ole.	Artikkelin	kirjoittajaksi	mainitaan	harvoin	luonnollinen	hen-kilö,	vaan	useimmin	siihen	merkitään	mainostaja	tai	se	jätetään	kokonaan	mer-kitsemättä.	Tällöin	läpinäkyvyyden	ja	avoimuuden	määrittävät	yksisuuntaisesti	mediatalot	tai	tuotemerkkejä	edustavat	yritykset	(Luoma-aho	&	Poutanen	2015).			
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Natiivimainonnan	sisällöt	pyrkivät	journalismin	juttutyyppien	kaltaisiin	raken-teisiin,	mutta	ne	käyttävät	formaattia	mainostamiseen.	Natiivimainosten	sisältö-jen	aiheet	keskittyvätkin	yleisimmin	tietyn	hyödykkeen	tai	yrityksen	imagon	ympärille	rakennettuun	teemaan.	Lisäksi	natiivimainonnan	sisällöistä	voi	erot-taa	kehyksiä,	joilla	pyritään	luomaan	ostopäätöstä	edistäviä	mielikuvia	ja	tarjoa-maan	tämän	jälkeen	ratkaisuna	tiettyä	tuotetta	tai	yrityksen	palvelua.	Osa	natii-vimainoksista	pyrkii	ajankohtaisuuteen	tai	tarjoamaan	lukijalle	mainostamisen	lisäksi	myös	lisätietoa	ja	vinkkejä,	toiset	taas	ovat	pelkkiä	mainoksia	ilman	sisäl-löllistä	laatua,	jossa	tulisi	korostua	esimerkiksi	objektiivisuus,	ammattimaisuus	ja	vastuullisuus	(Kunelius	2006;	Matthes	&	Kohring	2007).	Nämä	kriteerit	ai-neistossa	täytti	vain	yksi	artikkeli.		Mainonnasta	tulisi	ilmoittaa	niin	selvästi,	että	lukijoilla	ei	ole	erehtymisen	mah-dollisuutta.	Pelkkä	natiivimainonnan	merkitseminen	läpinäkyvyyden	työkaluna	ei	nähdäkseni	kuitenkaan	riitä	takaamaan	mainonnan	erottumista	toimitukselli-sista	sisällöistä	eikä	luomaan	riittävän	selvää	käsitystä	siitä,	että	kyseessä	on	maksettu	mainos.	Vaikka	sisältöjen	monipuolisuus,	niiden	kiinnostavuus	ja	mer-kittävyys	yleisölle	ovat	oleellinen	läpinäkyvyyden	ja	laadukkaan	natiivimainon-nan	kriteeri	(IAB	2013;	Campbell	&	Marks	2015;	Luoma-aho	&	Poutanen	2015),	tutkimuksestani	voi	päätellä,	että	sisällön	laadukkuuteen	ei	tällä	hetkellä	kiinni-tetä	riittävästi	huomiota	suomalaisten	printtiuutismedioiden	alustoilla	esiinty-vässä	natiivimainonnassa.	Natiivimainonnan	läpinäkyvyyden	tarkastelu	on	useimmissa	tutkimuksissa	(ks.	luku	2)	keskittynyt	ensisijaisesti	tuotannollisiin	ja	ulkoisiin	läpinäkyvyyden	edistämisen	keinoihin,	kuten	juuri	mainonnan	mer-kitsemiseen	sekä	mainostajan	ja	sidonnaisuuksien	julkituomiseen.	Tutkimuk-sissa	on	myös	käsitelty	kriittisesti	natiivimainonnan	sekoittumista	toimitukselli-seen	aineistoon	ja	niiden	esiintymistä	rinnakkain	median	omilla	alustoilla.	Nämä	kaikki	ovat	erittäin	tärkeitä	ja	oleellisia	aiheita,	mutta	samaan	aikaan	si-sältöjen	laatu,	joka	mainitaan	myös	läpinäkyvyyden	kriteerinä,	on	jäänyt	vä-hemmälle	tarkastelulle	samoin	kuin	jatkopohdinta	siitä,	millä	tavalla	natiivimai-
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nosten	sisältöjä	tulisi	tarkkailla	ja	millä	tavalla	niiden	laatuerot	tulisi	ottaa	huo-mioon.	Epätasalaatuinen	natiivimainonta	pilaa	myös	journalismin	sisältöjen	mainetta.	Onkin	syytä	pohtia,	nähdäänkö	natiivimainonnan	ja	journalismin	samankaltai-suus	enimmäkseen	ulkoisena	asiana,	mainonnan	eräänlaisena	visuaalisena	ele-menttinä.	Tämän	tutkimuksen	valossa	mainokset	sulautuvat	toimituksellisen	ai-neiston	joukkoon,	mikä	on	mainostajan	näkökulmasta	myös	niiden	tavoite.	Lu-kija	kuitenkin	odottaa	medioiden	sivustoilla	esiintyvältä	aineistolta	myös	sisäl-löllistä	laatua	(Wojdynski	2016a;	Aula	et	al.	2014).				5.2	Natiivimainonta	käytännön	uutisjournalismissa		Median	esittämä	kritiikki	natiivimainontaa	kohtaan	on	nähty	myös	median	ky-vyttömyytenä	sopeutua	verkossa	käytävään	kilpailutilanteeseen.	Journalistinen	riippumattomuus	on	nähty	toimittajille	niin	pyhänä	asiana,	etteivät	he	kykene	ymmärtämään	mainonnan	realiteetteja	ja	lukijoiden	suhdetta	mainoksiin	(Arte-mas	et	al.	2016:	5)	Tutkimuksissa	on	myös	havaittu,	että	journalismin	professio-naalisuudella	on	lähes	myyttinen	status,	ja	siksi	se	elää	vahvana	alan	sisällä.	Yh-teiskunnan	medioituminen	on	kuitenkin	johtanut	siihen,	että	mainontaa	ja	kau-pallisia	viestejä	on	kaikkialla,	ja	siksi	on	esitetty,	että	mainontakin	tulisi	nähdä	tiettyihin	mediatuotteisiin	liittyvänä	ominaisuutena,	mainonnallisuutena.	(Mal-melin	2013:	42.)			Natiivimainonta	vaikuttaa	tulleen	journalismiin	jäädäkseen,	tai	kunnes	jokin	uusi	mainonnan	muoto	sen	syrjäyttää.	Läpinäkyvyyden	takaamiseksi	tarvitaan	käytännön	keskustelua	median	ja	kaupallisten	tahojen	välillä	yhteisten	käytän-töjen	selkiyttämiseksi.	Parhaassa	tapauksessa	objektiivisesti	ja	toimituksellisten	mediarutiinien	mukaan	toteutetut	natiivimainossisällöt	voisivat	tarjota	infor-matiivista	ja	kiinnostavaa	sisältöä	yleisöille	medioiden	alustalla,	mikä	hyödyt-
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täisi	sekä	mainostajia	että	mediaa.	Huomioarvon	lisäksi	natiivimainos	voisi	li-sätä	sivustojen	juttuvirtaa	ja	vapauttaa	toimittajia	muiden	kokonaisuuksien	pa-riin.	Riittävän	selkeä	merkitseminen	erottaisi	aineiston	toimituksellisesta	sisäl-löstä.		
	Natiivimainonnan	merkitsemistavat	Helsingin	Sanomissa	(HS),	Ilta-Sanomissa	(IS),	Iltalehdessä	(IL)	ja	Kauppalehdessä	(KL).			Karlsson	(2010)	havaitsi	tutkimuksessaan	läpinäkyvyyden	rutiinien	lisäänty-neen	toimituksellisessa	työssä.	On	syytä	olettaa,	että	mikäli	natiivimainonnan	käytäntöjä	täsmennetään	ja	jo	olemassa	olevista	ohjeista	pidetään	kiinni,	ne	muovautuvat	lopulta	tiedostamattomiksi	normeiksi.	Ehdotankin	seuraavaksi	muutamia	keinoja,	joiden	avulla	mainostajat	ja	media	voisivat	parantaa	natiivi-mainonnan	läpinäkyvyyttä	ja	yhdenmukaistaa	keinoja	sen	lisäämiseksi.		
1.	Natiivimainoksille	tulisi	luoda	selkeät	sisällölliset	formaatit,	joiden	mukaan	sisällöt	luodaan.	Tämä	tarkoittaa	myös	sitä,	että	mainostajien	olisi	maltettava	olla	mainostamatta.	Mainonta	on	rakennettava	niin,	että	tuotteen	tai	palvelun	markkinointi	kantaa	ilman	ylisanoja	tai	muita	toimijoita	väheksyvää	differenti-ointia.	
2.	Kaikki	ei	taivu	kaikkeen.	Natiivimainonta	toimii	journalismin	alustoilla	esi-merkiksi	brändi-identiteetin	kehittämisessä	ja	ylläpidossa,	mutta	se	on	huono	
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vaihtoehto	yksittäisen	tuotemerkin	mainostamiseen.	Jos	natiivimainontaa	halu-taan	tästä	huolimatta	käyttää	yksittäisen	tuotemerkin	mainoskampanjassa,	ks.	kohta	1.	
3.	Sisältöjen	on	oltava	laadukkaita.	Ne	tulisi	luoda	lukijalähtöisesti,	ei	mainostet-tava	hyödyke	tai	pr-toiminta	edellä.	Sisältöjen	laadukkuus	journalismin	alus-toilla	perustuu	objektiivisuuteen,	moniäänisyyteen	ja	kiinnostavuuteen	sekä	myös	kielen	oikeaoppiseen	ja	sujuvaan	käyttöön.	
4.	Medioiden	tulisi	luoda	selkeät	ja	täsmälliset	ohjeet	natiivimainonnan	julkaise-miselle	ja	pitäytyä	niissä.	Vaikka	alustojen	välillä	on	eroja,	sisäinen	yhtenäisyys	mainonnan	julkaisemisessa	vähentää	jo	olennaisesti	natiivimainonnan	käytän-töjen	sekavuutta.		
5.	Ohjeet	natiivimainonnan	käytännöistä	tulisi	julkaista	uutismedioiden	verkko-sivuilla	ja	niiden	tulisi	olla	helposti	lukijoiden	löydettävissä.		
6.	Toimituksilla	on	vastuu	päättää	siitä,	mitä	niiden	alustoilla	julkaistaan.	Tämä	vastuu	tulee	muistaa	ja	se	tulee	myös	kantaa.	Jos	alustalle	tarjotaan	natiivimai-nosta,	joka	ei	täytä	alustan	kriteereitä,	mainos	tulisi	palauttaa	uusintakierrok-selle,	kuten	toimituksellisten	aineistojenkin	suhteen	tehdään.	Korkeatasoiset	si-sällöt	ovat	paitsi	yleisöjen	ja	journalismin,	myös	mainostajan	etu.			5.4	Tutkimuskritiikki	ja	jatkotutkimuksen	aiheita		Tutkimieni	medioiden	natiivimainokset	olivat	usein	kampanjoita,	eli	samalla	mainostajalla	oli	useita	natiivimainoksia	samasta	aihepiiristä,	ja	ne	julkaistiin	esimerkiksi	viikoittain.	Kampanjointi	vaikutti	olevan	natiivimainonnalle	tyypilli-sempää	kuin	yksittäisen	mainostajan	yksittäinen	mainos.	Tästä	syystä	aineis-tossa	oli	useita	sisällöllisesti	samankaltaisia	mainoksia	ja	siksi	sisällöstä	on	vai-kea	tehdä	kovin	pitkälle	meneviä	johtopäätöksiä.	Natiivimainonnan	sisällöistä	olisi	saattanut	saada	kattavamman	kuvan	tarkastelemalla	vain	yhden	median	natiivimainontaa	pidemmällä	aikavälillä.	Tässä	ongelmaksi	tosin	saattaa	muo-toutua	mainosten	häviäminen	verkosta.	
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	Tutkimuksen	tarkastelukulma	sisälsi	arvoja	ja	muita	abstrakteja	ja	monimerki-tyksellisiä	termejä,	joiden	täsmällinen	määrittäminen	osoittautui	vaikeaksi.	Jo	keskeinen	käsite,	läpinäkyvyys,	on	osoittautunut	vaikeaksi	termiksi	määritellä	myös	aikaisemmissa	tutkimuksissa	(ks.	Karlsson	2010).	Tässä	tutkimuksessa	lä-pinäkyvyyden	käsitettä	vertailtiin	journalismin	ja	natiivimainonnan	näkökul-mien	välillä,	mikä	toi	termin	käyttöön	lisähaasteensa.	Myös	laadukkaan	sisällön	täsmentäminen	ja	sen	sijoittaminen	natiivimainonnan	ympäristöön	oli	haasta-vaa.	Lisäksi	natiivimainonta	on,	kuten	todettu,	mainos,	joka	mukautuu	julkai-sualustan	sisällön	mukaan.	Neljän	julkaisualustan	mainonnan	tarkastelu	vaati	myös	tiukkaa	karsintaa	siitä,	mikä	on	oleellista,	ja	tästä	syystä	osa	natiivimai-nonnan	nyansseista	on	saattanut	jäädä	huomioimatta.		Tätä	pro	gradua	varten	lukemieni	artikkelien	sekä	tässä	esiin	tulleiden	tulosten	valossa	esitän	myös	muutamia	ehdotuksia	jatkotutkimukseen.		Suomalainen	journalismintutkimus	tarvitsee	nähdäkseni	kattavan	tutkimuksen	siitä,	millä	tavalla	yleisöt	suhtautuvat	natiivimainontaan	uutismedioiden	alus-toilla	(vrt.	Era	Content	2015).	Suomalaisten	medialukutaitoa	on	pidetty	hyvänä	(esim.	YLE	2009)	ja	tämän	tutkimuksen	valossa	voi	väittää,	että	suomalainen	natiivimainonta	on	merkittyä,	mutta	muuten	sen	läpinäkyvyydessä	on	puutteita.	Tunnistavatko	yleisöt	esimerkiksi	natiivimainonnan	uutismedian	alustoilla,	sekä	etusivulla	että	yksittäisessä	artikkelissa?	Entä	millä	tavalla	natiivimainon-nan	esiintyminen	vaikuttaa	yleisöjen	mielikuviin	myös	alustana	toimivasta	me-diasta?		Myös	natiivimainonnan	sisältöjä	ja	niiden	rinnastuksia	journalismiin	on	syytä	selvittää	laajemmin	ja	moniulotteisemmin.	Tämä	tutkimus	antaa	viitteitä	siitä,	että	natiivimainosten	sisällöt	ovat	paljon	lähempänä	mainontaa	kuin	objektii-vista	artikkelia,	jollaisena	ne	yleisesti	esiintyvät.	Amerikkalaisen	pro	gradun	(Dorovskykh	2015)	tutkimustulokset	osoittivat,	että	natiivimainoskampanjoi-den	näennäisen	objektiiviset	tarinat	erosivat	selvästi	journalistisista	sisällöistä	
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pyrkien	enemmänkin	pr-toimintaan	ja	brändi-identiteetin	rakentamiseen	kuin	objektiiviseen	tulkintaan.	Lisäksi	myös	niissä	esiintyi	kehyksiä,	joiden	voi	tulkita	houkuttelevan	mainoksen	tavoin.		Lopuksi	on	syytä	todeta,	että	journalismilla	on	edelleen	myös	yhteiskunnallinen	vastuu,	jota	ei	voi	ulkoistaa	natiivimainonnan	läpinäkyvyyteen	vedoten.	On	syytä	olettaa,	että	nykytilanteessa	läpinäkyvyys	ei	vaikuta	riittävältä	keinolta	erottamaan	natiivimainonnan	sisältöjä	uutisjournalismissa.	Jotta	natiivimai-nonta	voisi	toimia	journalismin	alustoilla,	sen	täytyisi	olla	objektiivista.	Nyt	se	on	huomattavan	mainosmaista.	Niin	kauan	kuin	natiivimainonnan	läpinäky-vyysehtoja	ei	noudateta	eikä	sen	laatua	valvota,	natiivimainontaa	ei	nähdäkseni	pitäisi	julkaista	uutismedian	alustoilla.		 	
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Liite		
Tutkimuksessa	painotetut	Journalistin	ohjeet	(JO)	ja	Kansainvälisen	kauppaka-marin	ICC:n	markkinointisäännöt.		
JO	2:	Tiedonvälityksen	sisältöä	koskevat	ratkaisut	on	tehtävä	journalistisin	pe-rustein.	Tätä	päätösvaltaa	ei	saa	missään	oloissa	luovuttaa	toimituksen	ulko-puolisille.	
JO	3:	Journalistilla	on	oikeus	ja	velvollisuus	torjua	painostus	tai	houkuttelu,	jolla	yritetään	ohjata,	estää	tai	rajoittaa	tiedonvälitystä.	
JO	4:	Journalisti	ei	saa	käyttää	asemaansa	väärin.	Hänen	ei	pidä	käsitellä	aiheita,	joihin	liittyy	henkilökohtaisen	hyötymisen	mahdollisuus	eikä	vaatia	tai	vastaan-ottaa	etuja,	jotka	voivat	vaarantaa	riippumattomuuden	tai	ammattietiikan.	
JO	7:	Myös	toisen	työtä	käytettäessä	on	noudatettava	hyvää	tapaa.	Lähde	on	mainittava,	kun	käytetään	toisen	julkaisemia	tietoja.		
JO	10:	Tiedot	on	tarkistettava	mahdollisimman	hyvin	–	myös	silloin	kun	ne	on	aikaisemmin	julkaistu.	
JO	12:	Tietolähteisiin	on	suhtauduttava	kriittisesti.	Erityisen	tärkeää	se	on	kiis-tanalaisissa	asioissa,	koska	tietolähteellä	voi	olla	hyötymis-	tai	vahingoittamis-tarkoitus.	
JO	11:	Yleisön	on	voitava	erottaa	tosiasiat	mielipiteistä	ja	sepitteellisestä	aineis-tosta.	Myöskään	kuvaa	tai	ääntä	ei	saa	käyttää	harhaanjohtavasti.	
JO	15:	Otsikoille,	ingresseille,	kansi-	ja	kuvateksteille,	myyntijulisteille	ja	muille	esittelyille	on	löydyttävä	sisällöstä	kate.	
JO	16:	Ilmoitusten	ja	toimituksellisen	aineiston	raja	on	pidettävä	selvänä.	Piilo-mainonta	on	torjuttava.	
JO	20:	Olennainen	asiavirhe	on	korjattava	viipymättä	ja	niin,	että	se	tavoittaa	mahdollisimman	kattavasti	virheellistä	tietoa	saaneen	yleisön.	Korjaus	on	jul-kaistava	sekä	tiedotusvälineen	toimituksellisilla	verkkosivuilla	että	julkaisussa	tai	kanavassa,	jossa	virhe	on	alun	perin	ollut.		
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Korjauksen	huomioarvo	on	suhteutettava	virheen	vakavuuteen.	Jos	jutussa	on	useita	asiavirheitä	tai	jos	virheestä	voi	aiheutua	suurta	vahinkoa,	toimituksen	tulee	julkaista	uusi	juttu,	jossa	virheellinen	tieto	yksilöidään	ja	korjataan.	Verkossa	olennaisen	virheen	korjaamiseksi	ei	riitä	virheellisen	tiedon	tai	jutun	poistaminen,	vaan	yleisölle	on	kerrottava	virheestä	sekä	miten	ja	milloin	se	on	korjattu.	Tiedotusvälineen	on	suotavaa	tehdä	yleisölle	selväksi	ne	käytännöt	ja	periaat-teet,	joiden	mukaan	se	korjaa	virheensä.		
ICC,	artikla	3:	Markkinointi	tulee	laatia	siten,	ettei	kuluttajien	luottamusta	markkinointiin	väärinkäytetä.	Markkinoinnissa	ei	pidä	pyrkiä	hyötymään	kulut-tajien	kokemattomuudesta	tai	tietojen	puutteesta.	Olennaiset	seikat,	joiden	voi-daan	olettaa	vaikuttavan	kuluttajan	päätöksentekoon,	tulee	antaa	kuluttajalle	siten	ja	sellaisena	ajankohtana,	että	kuluttaja	voi	ottaa	ne	huomioon.	
Artikla	5:	Markkinoinnin	on	oltava	totuudenmukaista.	Markkinointi	ei	saa	olla	harhaanjohtavaa.	
Artikla	8:	Markkinoinnissa	käytettävien	tosiasiaväitteiden	paikkansapitävyys	on	voitava	näyttää	toteen.	Markkinoijalla	tulee	olla	tosiasiaväitteitä	tukevaa	ai-neistoa.	Markkinoijan	tulee	tarvittaessa	esittää	tällainen	näyttö	viivyttelemättä	perussääntöjä	soveltavalle	itsesääntelytoimielimelle.	
Artikla	9:	Markkinoinnin	tulee	olla	esitystavasta	ja	markkinointivälineestä	riip-pumatta	selvästi	tunnistettavissa	markkinoinniksi.	Jos	mainos	esitetään	mainos-välineessä,	joka	sisältää	uutisia	tai	muuta	toimituksellista	aineistoa,	mainos	tu-lee	esittää	siten,	että	se	voidaan	tunnistaa	mainokseksi.	Markkinoinnista	tulee	selkeästi	käydä	ilmi,	kenen	lukuun	markkinointi	toteutetaan.	
Artikla	10:	Markkinoija	tulee	voida	tunnistaa.	Markkinoinnin	tulee	mahdolli-suuksien	mukaan	sisältää	markkinoijan	yhteistiedot,	jotta	kuluttaja	voi	vaivatta	ottaa	yhteyttä	markkinoijaan.	
Artikla	23:	Markkinoija	on	vastuussa	kaikesta	markkinoinnistaan.	Jotta	markki-noijan	vastuu	tulee	otetuksi	huomioon	asianmukaisella	tavalla,	mainostoimiston	ja	muiden	markkinoinnin	alalla	toimivien	tulee	noudattaa	huolellisuutta	mark-kinointia	suunnitellessaan.	
